
 

 

 

 

PENGARUH KREDIBILITAS STREAMER DAN 

FLASH SALE PADA LIVE STREAMING TIKTOK 

TERHADAP MINAT BELI MAHASISWA ILMU 

KOMUNIKASI FISIP UNSRI ANGKATAN 2021 

 

 

 

SKRIPSI 

 

 
Disusun untuk memenuhi sebagian persyaratan 

mencapai derajat Sarjana Strata 1 (S1) Ilmu Komunikasi 

 

 

 

Oleh 

 
DAVE FARREL ZEFANYA 

07031282126140 

 

 

 

 

 

JURUSAN ILMU KOMUNIKASI 

FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK 

UNIVERSITAS SRIWIJAYA 

2024



 

 

ii 

 

HALAMAN PERSETUJUAN UJIAN SKRIPSI 

 

 

PENGARUH KREDIBILITAS STREAMER DAN FLASH SALE 

PADA LIVE STREAMING TIKTOK TERHADAP MINAT BELI 

MAHASISWA ILMU KOMUNIKASI FISIP UNSRI ANGKATAN 

2021 

 

SKRIPSI 

 
Sebagai Salah Satu Syarat Untuk Memperoleh Gelar Sarjana S-1 

Ilmu Komunikasi 

 
Oleh : 

 

DAVE FARREL ZEFANYA 

07031282126140 

 

 

 

Pembimbing I 

 

 

 

Dr. M. Husni Thamrin, M.Si 

NIP. 196406061992031001 

 

 

Pembimbing II 

 

 

 

Adi Inggit Handoko, M.I.Kom   

NIP. 198808292024211001 

 

 

Mengetahui, 

Ketua Jurusan Ilmu Komunikasi 

 

 

 

 

Dr. M. Husni Thamrin, M. Si 

NIP. 196406061992031001 

 



 

 

iii 

 

HALAMAN PENGESAHAN UJIAN SKRIPSI 

 

PENGARUH KREDIBILITAS STREAMER DAN FLASH SALE PADA 

LIVE STREAMING TIKTOK TERHADAP MINAT BELI MAHASISWA 

ILMU KOMUNIKASI FISIP UNSRI ANGKATAN 2021 
 

SKRIPSI 

 
Oleh : 

Dave Farrel Zefanya 

07031282126140 

 

Telah dipertahankan di Depan Komisi Penguji 

Pada tanggal 31 Desember 2024 

Dan dinyatakan telah memenuhi syarat 

 

KOMISI PENGUJI 

 

  

Ryan Adam, S.I.Kom., M.I.Kom 

NIP. 198709072022031003  

Ketua  

    

Leti Karmila, S.I.Kom., M.I.Kom 

NIP. 198810032024212001       

Anggota  

    

Dr. M. Husni Thamrin, M.Si 

NIP. 196406061992031001       

Anggota   

   

Adi Inggit Handoko, M.I.Kom  

NIP. 198808292024211001        

Anggota  

 

 

Mengetahui, 

        Ketua Jurusan Ilmu Komunikasi 

 

 

Dr. Muhammad Husni Thamrin, M.Si 

NIP. 196406061992031001 

 

Dekan FISIP UNSRI, 

 

 

Prof. Dr. Alfitri, M.Si 

NIP. 196601221990031004 

 



 

 

iv 

 

PERNYATAAN ORISINALITAS 

 

Saya yang bertanda tangan di bawah ini:  

 

Nama : Dave Farrel Zefanya 

NIM : 07031282126140 

Tempat dan Tanggal Lahir : Pekanbaru, 7 Agustus 2003 

Program Studi/Jurusan : Ilmu Komunikasi 

Judul Skripsi :  Pengaruh Kredibilitas Streamer Dan Flash sale Pada Live 

Streaming TikTok Terhadap Minat Beli Mahasiswa Ilmu 

Komunikasi FISIP UNSRI Angkatan 2021 

 
 

Menyatakan dengan sesungguhnya bahwa :  

1. Seluruh data, informasi serta pernyataan dalam pembahasan dan kesimpulan yang 

disajikan dalam karya ilmiah ini, kecuali yang disebutkan sumbernya adalah 

merupakan hasil pengamatan, penelitian, pengolahan serta pemikiran saya dengan 

pengarahan dari pembimbing yang ditetapkan. 

2. Karya ilmiah yang saya tulis ini adalah asli dan belum pernah diajukan untuk mendapat 

gelar akademik baik di Universitas Sriwijaya maupun di perguruan tinggi lainnya. 

Demikianlah pernyataan ini dibuat dengan sebenar-benarnya dan apabila di kemudian hari 

ditemukan bukti ketidak benaran dalam pernyataan ini, maka saya bersedia menerima sanksi 

akademis berupa pembatalan gelar yang saya peroleh melalui pengajuan karya ilmiah ini. 

 

Palembang,    

Yang membuat pernyataan,  

 

 

 

 

Dave Farrel Zefanya 

NIM. 07031282126140



 

 

v 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

 

“GOD IS MY STRENGTH” 

 

 

 

Skripsi Ini Dipersembahkan Kepada: 

1. Bangsa dan Negara 

2. Almamater, FISIP UNSRI 

3. Orang Tua   

4. Keluarga, Sahabat, dan Kerabat Terdekat 

5. Diri Sendiri 



 

 

vi 

 

 

ABSTRACT 

 

TikTok live streaming has become a very popular marketing medium, allowing 

businesses to interact in real time with consumers. Therefore, in running live 

streaming, businesses apply various strategies, including utilizing the role of 

streamers and offering flash sale promotions to encourage consumer purchase 

interest. This study aims to determine the effect of streamer credibility and flash 

sales on TikTok live streaming on the purchasing interest of Communication Science 

students, FISIP UNSRI class of 2021. The research method used is quantitative with 

an explanatory approach. A sample of 80 respondents was taken using a 

nonprobability purposive sampling technique, with data collected through 

questionnaires and analyzed using multiple linear regression techniques. The 

theory used is the AIDDA theory, which stands for Attention, Interest, Desire, 

Decision, and Action. The results of the study show that partially the two 

independent variables, namely streamer credibility and flash sales, have a positive 

and significant effect on purchasing interest. Simultaneously, streamer credibility 

and flash sales also have a positive and significant effect on purchasing interest. 

The Adjusted R-Square value of 0.504 indicates that streamer credibility and flash 

sales affect students' purchasing interest by 50.4% and the remaining 40.9% is 

influenced by other variables outside the regression model of this study. 

Keywords: Flash sale, Live streaming, Purchase Intention, Streamer Credibility. 

 

 

Advisor I Advisor II 

 

 

 

 

 

 

Dr. M. Husni Thamrin, M.Si Adi Inggit Handoko, M.I.Kom 

NIP. 196406061992031001 NIP. 198808292024211001 

  

 

 
Head of Communication Departement  

 

 

 

 

Dr. M. Husni Thamrin, M.Si 

NIP. 196406061992031001 



 

 

vii 

 

ABSTRAK 

 

Live streaming TikTok telah menjadi media pemasaran yang sangat populer, yang 

memungkinkan pelaku usaha untuk dapat berinteraksi secara real time dengan 

konsumen. Oleh karena itu, dalam menjalankan live streaming, pelaku usaha 

menerapkan berbagai strategi, termasuk memanfaatkan peran streamer dan 

menawarkan promosi flash sale untuk mendorong minat beli konsumen. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kredibilitas streamer dan flash sale pada 

live streaming TikTok terhadap minat beli mahasiswa Ilmu Komunikasi FISIP 

UNSRI angkatan 2021. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif 

dengan pendekatan eksplanatori. Sampel sebanyak 80 responden diambil 

menggunakan teknik nonprobability purposive sampling, dengan data dikumpulkan 

melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan teknik regresi linier berganda. Teori 

yang digunakan ialah teori AIDDA, yang merupakan singkatan dari Attention, 

Interest, Desire, Decision, dan Action. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara 

parsial kedua variabel independen, yaitu kredibilitas streamer dan flash sale, 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Secara simultan, 

kredibilitas streamer dan flash sale juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. Nilai Adjusted R-Square sebesar 0,504 menunjukkan bahwa kredibilitas 

streamer dan flash sale memengaruhi minat beli mahasiswa sebesar 50,4% dan 

sisanya 40,9% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model regresi penelitian ini. 

Kata kunci: Flash sale, Kredibilitas Streamer, Live streaming, Minat Beli. 
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BAB I   

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

TikTok telah berkembang menjadi salah satu media sosial terpopuler di Indonesia. 

Tak heran dalam laporan We Are Social dan Meltwater, Indonesia berada di peringkat 

kedua dunia dengan 126,8 juta pengguna TikTok per Januari 2024. Kemudian jika 

dilihat dari segi usia, data tambahan dari Socialinsider.io menunjukkan bahwa 

pengguna TikTok di Indonesia didominasi oleh kelompok usia 18-24 tahun dengan 

persentase 41,3%. Kemudian pada peringkat kedua ditempati oleh kelompok usia 25-

34 tahun dengan persentase 38,4%, diikuti oleh kelompok usia 35-43 tahun dengan 

persentase 12,6%. Sementara kategori usia 45-54 tahun dan 55 tahun ke atas, masing-

masing menunjukkan persentase 4,8% dan 2,9% dari total seluruh pengguna.  

Jumlah pengguna yang begitu besar menjadikan TikTok sebagai lahan kesempatan 

bagi para pelaku usaha, terutama dengan hadirnya fitur live streaming. Kehadiran live 

streaming telah membawa perubahan besar dalam perdagangan online. Fitur ini 

memungkinkan pelaku usaha mempromosikan produk secara real-time, 

menciptakan pengalaman belanja yang mirip dengan belanja offline. Pelaku usaha 

dapat menunjukkan proses pembuatan atau penggunaan produk secara langsung, 

memberikan informasi yang lebih jelas tidak hanya sekadar gambar atau deskripsi 

tertulis. Konsumen bisa mengajukan pertanyaan melalui kolom komentar dan dapat 

segera dijawab oleh pelaku usaha (streamer) sehingga informasi yang diberikan 

bisa lebih sesuai dengan kebutuhan masing-masing konsumen.  Dengan akses 

langsung ke sumber informasi yang jelas, penonton ataupun calon konsumen 

merasa lebih yakin tentang kualitas dan manfaat produk, mengurangi keraguan 
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yang sering muncul dalam belanja online tradisional. Berdasarkan pernyataan dari 

Seller Education Shop, Shavira Artham, 80% penjualan di TikTok berasal dari live 

streaming (Septiani, 2024, katadata.co.id, diakses 22 September 2024). Angka ini 

menunjukkan betapa besarnya peran live streaming dalam strategi pemasaran di 

platform tersebut.  

Kehadiran live sebagai salah satu media pemasaran, tentunya tidak dapat 

dipisahkan dari peran seorang streamer yang membawakan live tersebut. Peran 

streamer menjadi sangat penting, karena merekalah yang berinteraksi dengan para 

konsumen secara langsung dan juga melakukan kegiatan pemasaran (Putro dkk., 

2024). Streamer diharapkan mampu mendorong penonton untuk melanjutkan hingga 

tahap transaksi pembelian (Oktavianti dkk., 2023). Tidak heran dalam menjalankan sesi 

live streaming, pelaku usaha memiliki strategi yang beragam. Ada pelaku usaha yang 

langsung bertindak sebagai streamer dan menjelaskan produknya sendiri, ada juga 

yang merekrut host streamer, bahkan ada yang bekerjasama dengan influencer atau 

artis untuk melakukan live dan mempromosikan produk mereka. Setiap streamer 

memiliki cara tersendiri dalam menyampaikan informasi tentang produk yang 

dipasarkan (Sholihudin dkk., 2024). Keunikan ini membantu menciptakan pengalaman 

berbeda bagi konsumen, yang pada akhirnya memengaruhi perilaku konsumen. Oleh 

karena itu, sebagai sumber informasi utama dalam sesi live streaming, kredibilitas 

streamer sangat penting. Tanpa kredibilitas, semua informasi yang diberikan oleh 

streamer akan sulit untuk diterima dan dipercaya. Produk terbaikpun dapat sulit untuk 

terjual karena konsumen akan selalu meragukan klaim yang disampaikan. Namun 

ketika konsumen merasa bahwa streamer kredibel, mereka cenderung mempercayai 

rekomendasi atau ulasan produk yang disampaikan. Dengan kredibilitas yang baik, 
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streamer dapat memengaruhi persepsi dan keyakinan konsumen, yang pada akhirnya 

dapat memicu dorongan untuk melakukan pembelian. 

Strategi lainnya yang sering diterapkan oleh pelaku usaha ialah flash sale. Live 

streaming sering kali disertai dengan flash sale, sehingga menarik penonton untuk 

bertransaksi selama sesi live berlangsung (Choirunnisa dkk., 2024). Penjualan 

singkat atau flash sale adalah jenis promosi penjualan yang menawarkan pelanggan 

penawaran khusus atau diskon pada produk tertentu dalam jangka waktu yang 

singkat (Zakiyyah, 2018). Penawaran flash sale biasanya berlangsung hanya dalam 

beberapa waktu selama sesi live streaming, yang mendorong penonton untuk segera 

melakukan pembelian. Produk yang dijual selama flash sale sering kali ditawarkan 

dengan diskon yang besar sehingga harganya jauh lebih rendah dibandingkan 

dengan harga normal ataupun jika dibeli di luar sesi live streaming.  

Flash sale yang dipandu oleh streamer kredibel akan menciptakan rasa urgensi 

yang lebih kuat. Streamer dapat memberikan keyakinan kepada penonton bahwa 

produk yang ditawarkan memang berkualitas dan diskon yang diberikan benar-

benar merupakan kesempatan langka yang tidak boleh terlewatkan. Kemampuan 

streamer dalam berkomunikasi, memberikan demonstrasi produk, dan menjawab 

pertanyaan akan meningkatkan keterlibatan penonton, yang dapat berujung pada 

keputusan untuk membeli. Streamer dapat membujuk penonton untuk merasa 

bahwa mereka membutuhkan produk tersebut, apalagi ketika ada tawaran flash sale 

yang membuat pembelian terasa lebih menguntungkan. Dengan mengintegrasikan 

kredibilitas streamer dan strategi flash sale, pelaku usaha menciptakan keadaan 

yang mengajak penonton untuk lebih terlibat dalam aktivitas berbelanja. Penonton 

dihadapkan dengan strategi pemasaran yang didesain untuk memikat dan memberi 
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dorongan yang kuat sehingga berpotensi meningkatkan minat beli. Melihat 

besarnya potensi tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti lebih dalam pengaruh 

kredibilitas streamer dan flash sale terhadap minat beli.  

Menurut Tjiptono (2015), minat beli adalah perilaku konsumen yang 

menunjukkan keinginan atau hasrat untuk membeli suatu produk. Sedangkan 

menurut Manzil & Vania (2023), minat beli merupakan perasaan ketertarikan yang 

dirasakan konsumen terhadap suatu produk atau jasa, yang menjadi awal mula 

keputusan pembelian konsumen. Minat beli adalah langkah awal dalam 

menciptakan permintaan untuk produk yang diinginkan, artinya semakin kuat minat 

beli seseorang, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian 

(Wee dkk., 2014) 

Sumber: Laporan Kredivo dan Katadara Insight Center 2023 

 

Berdasarkan laporan riset perilaku konsumen e-commerce Indonesia yang 

dikeluarkan oleh Kredivo dan Katadata Insight Center, anak muda di kelompok 

rentang usia 18-25 memiliki persentase konsumsi paling tinggi. Walaupun rata-rata 

pendapatan per bulannya lebih kecil jika dibandingkan dengan kelompok umur tua, 

namun kelompok usia 18-25 tahun lebih banyak menggunakan pendapatannya 

Gambar 1. 1 Rata-rata nilai transaksi terhadap pendapatan bulanan 
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untuk berbelanja online. Rasio nilai transaksi per bulan terhadap rata-rata 

pendapatannya sebesar 6,6%. Angka ini menunjukkan bahwa anak muda cenderung 

memiliki aktivitas belanja yang lebih daripada kelompok usia lainnya.  

Fenomena konsumsi anak muda ini dapat kita saksikan di kalangan 

mahasiswa, khususnya mahasiswa fakultas ilmu sosial dan ilmu politik atau biasa 

disebut mahasiswa FISIP. Mahasiswa FISIP terkenal dengan citranya yang 

fashionable. Bahkan berdasarkan survei yang dilakukan GenSINDO tentang gaya 

berpakaian mahasiswa, yang dilakukan tahun 2020 terhadap mahasiswa dari 17 

universitas negeri dan swasta, FISIP menempati posisi pertama sebagai fakultas 

yang dinilai paling modis.  

Sumber: TikTok 

 

Berdasarkan pengamatan peneliti, beberapa konten di TikTok juga memiliki 

penilaian yang serupa terhadap mahasiswa FISIP. Mahasiswa FISIP sering kali 

Gambar 1. 2 Konten TikTok terkait mahasiswa FISIP 
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dipandang sebagai individu yang sangat memperhatikan penampilan, selalu tampil 

keren, modis, dan mengikuti tren fashion terkini. Hal ini juga sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Anggara (2023) pada mahasiswa FISIP UNSRI, 

yang menyatakan bahwa mahasiswa menggunakan barang bermerek untuk 

meningkatkan kepercayaan diri, serta selalu memperhatikan penampilan untuk 

menjaga citra diri. Oleh karena itu, kaitannya dengan minat beli menjadi sangat 

dekat apabila mempertimbangkan dorongan untuk selalu tampil menarik dapat 

memengaruhi pola konsumsi mahasiswa. 

Salah satu program studi dari FISIP UNSRI ialah ilmu komunikasi. 

Berdasarkan laporan website FISIP UNSRI, jumlah mahasiswa Ilmu Komunikasi 

mengalami peningkatan dari 262 pada tahun 2019, menjadi 295 pada tahun 2020, 

dan mencapai 310 pada tahun 2021. Jumlah ini merupakan yang terbanyak 

dibandingkan program studi lain sehingga dianggap cukup representatif. Atas dasar 

tersebut, peneliti memilih mahasiswa ilmu komunikasi untuk menjadi fokus 

penelitian ini. Pertimbangan bahwa mahasiswa ilmu komunikasi cenderung lebih 

peka perhatiannya terhadap media karena secara akademis mempelajari media 

massa, termasuk bagaimana media sosial memengaruhi perilaku individu dan 

masyarakat, membuat relevansi yang lebih mendalam untuk meneliti pengaruh dari 

kredibilitas streamer dan flash sale pada live streaming TikTok terhadap minat beli 

mereka.   

Selanjutnya, peneliti secara spesifik memilih mahasiswa ilmu komunikasi 

FISIP UNSRI angkatan 2021. Mahasiswa ilmu komunikasi angkatan 2021, karena 

sudah berada di tahap akhir masa perkuliahan, banyak yang sambil bekerja atau 

melakukan kegiatan sampingan yang dapat menghasilkan pendapatan tambahan. 
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Keterlibatan dalam pekerjaan paruh waktu, magang, atau bisnis kecil-kecilan 

memberikan mahasiswa akses lebih besar terhadap uang dibandingkan dengan saat 

mereka masih berada di awal masa perkuliahan. Dengan adanya pendapatan 

tambahan, mahasiswa 2021 cenderung memiliki daya beli yang lebih besar pula.  

Di samping itu, tekanan sosial juga memainkan peran penting. Ketika rekan-rekan 

seangkatan gaya hidupnya meningkat, dapat timbul dorongan sosial bagi 

mahasiswa lainnya untuk menyesuaikan diri agar tidak merasa tertinggal atau 

dianggap berbeda. 

Hasil pra-riset peneliti pada 81 mahasiswa ilmu komunikasi FISIP UNSRI 

Angkatan 2021 menunjukkan bahwa, 69,1% mahasiswa berbelanja online 

setidaknya satu sampai dua kali dalam sebulan, 8,6% mahasiswa berbelanja 

setidaknya tiga sampai empat kali dalam sebulan, dan 11,1% mahasiswa berbelanja 

online lebih dari lima kali dalam sebulan. Kemudian, peneliti juga melakukan pra-

riset terkait live streaming di aplikasi TikTok, yang mengungkap bahwa 86,4% 

mahasiswa pernah menonton penjualan produk melalui live streaming di TikTok, 

dan 71,6% mahasiswa pernah berbelanja di TikTok. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Muhammad dkk. (2021) terdapat 

pengaruh yang signifikan antara kredibilitas streamer terhadap minat beli. 

Sedangkan menurut penelitian Hamidah dkk. (2024) kredibilitas streamer tidak 

mengurangi ataupun meningkatkan minat beli. Disamping itu, penelitian yang 

dilakukan oleh Aprilia & Suarantalla (2024) menunjukkan bahwa promosi flash 

sale berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Namun hasil penelitian tersebut 

tidak selaras dengan penelitian Sumartono (2022) yang menunjukkan bahwa flash 

sale tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan 
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hasil ini menunjukkan perlunya penelitian lebih lanjut untuk memahami secara 

lebih mendalam bagaimana kredibilitas streamer dan promosi flash sale 

memengaruhi minat beli konsumen.  

Meskipun beberapa penelitian terdahulu sudah mengkaji kredibilitas streamer 

dan flash sale, penelitian ini menawarkan kebaruan. Pada penelitian terdahulu, 

kredibilitas streamer dan flash sale dikaji secara terpisah, pendekatan ini 

mengabaikan bagaimana keduanya sebenarnya saling melengkapi dalam 

memengaruhi perilaku konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini akan 

menggabungkan kedua variabel tersebut secara spesifik dalam konteks live 

streaming. Kombinasi variabel ini akan memberikan pandangan yang lebih luas dan 

mendalam tentang live streaming TikTok. Hal ini tidak hanya memberikan 

kebaruan dalam penelitian, tetapi juga relevan dalam perancangan strategi 

pemasaran digital yang lebih efektif. 

Dengan mengangkat judul “Pengaruh kredibilitas streamer dan flash sale pada 

live streaming TikTok terhadap minat beli mahasiswa ilmu komunikasi FISIP 

UNSRI Angkatan 2021”, peneliti berharap bisa mengisi kesenjangan dan 

menegaskan penelitian terdahulu, serta memberikan pemahaman yang lebih 

lengkap mengenai minat beli mahasiswa.  

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian, maka peneliti mengidentifikasikan masalah 

sebagai berikut: 

1. Apakah kredibilitas streamer pada live streaming TikTok berpengaruh terhadap 

minat beli mahasiswa ilmu komunikasi FISIP UNSRI angkatan 2021? 
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2. Apakah flash sale pada live streaming TikTok berpengaruh terhadap minat beli 

mahasiswa ilmu komunikasi FISIP UNSRI angkatan 2021? 

3. Apakah kredibilitas streamer dan flash sale pada live streaming TikTok secara 

simultan berpengaruh terhadap minat beli mahasiswa ilmu komunikasi FISIP 

UNSRI angkatan 2021? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka berikut adalah tujuan dari penelitian: 

1. Untuk mengetahui pengaruh kredibilitas streamer pada live streaming TikTok 

terhadap minat beli mahasiswa ilmu komunikasi FISIP UNSRI angkatan 2021. 

2. Untuk mengetahui pengaruh flash sale pada live streaming TikTok terhadap 

minat beli mahasiswa ilmu komunikasi FISIP UNSRI angkatan 2021. 

3. Untuk mengetahui pengaruh kredibilitas streamer dan flash sale pada live 

streaming TikTok secara simultan terhadap minat beli mahasiswa ilmu 

komunikasi FISIP UNSRI angkatan 2021. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu pelaku usaha untuk 

menentukan strategi pemasaran digital yang tepat khususnya dalam ruang 

lingkup aplikasi TikTok agar dapat lebih mudah menarik konsumen. Bagi 

pengguna TikTok, penelitian ini diharapkan dapat memberi pemahaman tentang 

bagaimana kredibilitas streamer dan flash sale pada live streaming dapat 
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memengaruhi minat beli mereka. Ini dapat membantu pengguna lebih bijak 

dalam penggunaan platform tersebut.  

1.4.2 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis diharapkan hasil penelitian ini mampu memberikan 

sumbangan pemikiran bagi kajian penggunaan platform media sosial TikTok 

serta dinamika perilaku konsumen. Penelitian ini juga berperan dalam 

memberikan wawasan yang berharga untuk pengembangan strategi pemasaran 

berbasis digital dalam memengaruhi minat beli konsumen. Lebih lanjut, 

penelitian ini diharapkan juga dapat menjadi rujukan atau referensi untuk 

penelitian selanjutnya di bidang Ilmu Komunikasi.  
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