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TikTok Shop has become one of the fastest-growing social commerce
platforms in Indonesia, generating millions of user interactions and
product impressions each month. This study examines the relationships
between marketing performance metrics and product popularity using
a quantitative business analytics approach. The research employed
descriptive statistics and correlation analysis supported by Python-
based data processing techniques. The dataset consisted of the top 20
product categories on TikTok Shop Indonesia during March 2026. The
findings indicate that shares demonstrated the strongest positive
correlation with product popularity (r = 0.669), followed by impressions
(r = 0.538) and advertising cost (r = 0.453). In addition, the “Cases &
Stickers” category achieved the highest conversion rate (78.44%) and
the lowest cost per acquisition (0.07 USD), while beauty products
generated the highest engagement levels with more than 215,000 likes.
The results suggest that audience sharing behavior and product
exposure are more strongly associated with product popularity than
click efficiency or conversion metrics. This study contributes to the
digital marketing and social commerce literature by demonstrating the
usefulness of computational business analytics for supporting data-
driven decision making in platform-based commerce ecosystems.

Abstrak

TikTok Shop menjadi salah satu platform social commerce dengan
pertumbuhan tercepat di Indonesia yang menghasilkan jutaan interaksi
pengguna dan impresi produk setiap bulannya. Penelitian ini
menganalisis hubungan antara metrik performa pemasaran dan
popularitas produk menggunakan pendekatan business analytics
kuantitatif. Penelitian menggunakan metode statistik deskriptif dan
analisis korelasi dengan dukungan teknik pengolahan data berbasis
Python. Dataset penelitian terdiri dari 20 kategori produk teratas TikTok
Shop Indonesia selama periode Maret 2026. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa shares memiliki korelasi positif terkuat terhadap
popularitas produk (r = 0.669), ditkuti impressions (r = 0.538) dan
advertising cost (r = 0.453). Selain itu, kategori "Cases & Stickers”
memijliki conversfon rate tertinggi sebesar 78.44% dan cost per
acquisition terendah sebesar 0.07 USD, sedangkan produk beauty
menghasilkan engagement tertinggi dengan lebih dari 215.000 likes.
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Temuan penelitian menunjukkan bahwa perilaku berbagi konten oleh
pengguna dan tingkat eksposur produk memiliki hubungan yang lebih
kuat dengan popularitas produk dibandingkan metrik click efficiency
maupun  conversion.  Penelitian  ini  berkontribusi  terhadap
pengembangan literatur digital marketing dan social commerce melalui
penerapan business analytics komputasional untuk mendukung
pengambilan keputusan strategis berbasis data pada ekosistem
perdagangan digital berbasis platform.
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PENDAHULUAN

Perluasan perdagangan sosial telah secara signifikan mengubah ekosistem
pemasaran digital di seluruh dunia, terutama melalui kemunculan TikTok Shop
sebagai salah satu platform perdagangan yang tumbuh paling pesat. Dengan
mengintegrasikan hiburan, konten video pendek, siaran langsung, dan fitur e-
commerce, TikTok Shop telah mengubah cara konsumen menemukan dan membeli
produk secara online (Poh et al., 2024). Indonesia telah menjadi salah satu pasar
terbesar dalam adopsi TikTok Shop, didorong oleh meningkatnya penetrasi internet
seluler, penggunaan media sosial, dan perilaku konsumen digital (Kemp, 2024).
Laporan terbaru menunjukkan bahwa platform perdagangan sosial semakin
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama di kalangan generasi
muda yang lebih menyukai pengalaman berbelanja yang interaktif dan berbasis
hiburan (McLymore & Dang, 2024).

Dalam lingkungan perdagangan digital, keputusan bisnis semakin didasarkan
pada analitik pemasaran dan metrik kinerja platform. Penjual dan pemasar
mengandalkan indikator seperti rasio klik-tayang (CTR), rasio konversi (CVR), biaya
per akuisisi (CPA), tayangan, suka, bagikan, komentar, dan metrik retensi video
untuk mengevaluasi efektivitas iklan dan mengoptimalkan strategi promosi.
Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2023), analitik pemasaran memungkinkan
organisasi meningkatkan kualitas pengambilan keputusan melalui indikator kinerja
digital yang dapat diukur. Demikian pula, Saura dkk. (2021) menekankan bahwa
strategi pemasaran berbasis data telah menjadi hal yang esensial untuk
mempertahankan daya saing di pasar digital yang sangat dinamis.

Penelitian sebelumnya telah secara ekstensif mengkaji TikTok Shop dari
perspektif perilaku konsumen dan niat beli. Penelitian yang dilakukan oleh Sabanari
dan Gunawan (2024) menemukan bahwa pemasaran digital dan promosi penjualan
secara signifikan memengaruhi niat beli di TikTok Shop. Penelitian lain menyoroti
pentingnya siaran langsung, ulasan pelanggan daring, dan word-of-mouth
elektronik (E-WOM) dalam membentuk keputusan pembelian konsumen di platform
TikTok Shop (Alfarisi & Sukaris, 2024). Selain itu, Damayanti dan Rahayu (2024)
melaporkan bahwa pemasaran konten dan fitur belanja langsung berdampak positif
terhadap perilaku pembelian konsumen di lingkungan TikTok Shop.
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Meskipun penelitian sebelumnya memberikan wawasan penting mengenai
perilaku perdagangan sosial, sebagian besar penelitian tersebut terutama
menggunakan pendekatan berbasis survei dengan kuesioner dan variabel berbasis
persepsi. Penelitian empiris yang memanfaatkan data kinerja pasar aktual dan
metrik pemasaran masih terbatas, terutama dalam konteks TikTok Shop Indonesia.
Penelitian yang ada umumnya berfokus pada konstruksi psikologis seperti niat beli,
kepercayaan, atau motivasi hedonik, alih-alih menyelidiki bagaimana metrik kinerja
platform memengaruhi popularitas produk dan efektivitas pemasaran. Akibatnya,
pemahaman mengenai metrik mana yang paling berkontribusi terhadap kinerja
produk yang sukses di lingkungan TikTok Shop masih terbatas.

Penelitian ini menawarkan keunikan dengan menerapkan pendekatan analitik
berbasis data menggunakan data kinerja pemasaran TikTok Shop aktual dari
kategori produk teratas di Indonesia selama bulan Maret 2026 (TikTok Creative
Center, 2026). Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang mengandalkan survei
persepsi konsumen, penelitian ini menganalisis metrik pasar nyata termasuk CTR,
CVR, CPA, biaya, suka, bagikan, komentar, tayangan, dan tingkat penayangan 6
detik. Selain itu, penelitian ini memanfaatkan analitik data berbasis Python untuk
mengidentifikasi pola dan hubungan di antara variabel kinerja pemasaran guna
mendukung pengambilan keputusan manajerial. Oleh karena itu, penelitian ini
memberikan kontribusi baik secara teoritis maupun praktis dengan memperluas
literatur analitik pemasaran digital serta memberikan wawasan strategis bagi
penjual dan pemasar yang beroperasi di platform perdagangan sosial.

Berdasarkan latar belakang dan kesenjangan penelitian yang dijelaskan di atas,
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antara metrik kinerja
pemasaran dan popularitas produk di TikTok Shop Indonesia. Secara spesifik,
penelitian ini menyelidiki hubungan antara metrik periklanan, metrik keterlibatan,
metrik eksposur, dan popularitas produk di TikTok Shop Indonesia menggunakan
analitik bisnis deskriptif dan berbasis korelasi.

Dari perspektif teoretis, pengambilan keputusan berbasis data merujuk pada
proses pengambilan keputusan organisasi yang didasarkan pada bukti empiris dan
wawasan analitis yang diperoleh dari data, bukan intuisi atau asumsi subjektif
(Davenport et al., 2023). Dalam konteks pemasaran digital, CTR mengukur
efektivitas konten promosi dalam menarik klik audiens, sedangkan CVR
menunjukkan tingkat keberhasilan mengubah penonton menjadi pembeli. CPA
mewakili efisiensi periklanan dengan mengukur biaya akuisisi per konversi.
Sementara itu, indikator keterlibatan seperti suka, komentar, dan bagikan
mencerminkan interaksi audiens serta daya tarik konten dalam ekosistem
perdagangan sosial (Tuten & Solomon, 2024). Metrik eksposur, termasuk tayangan
dan tingkat retensi video, juga memainkan peran penting dalam menentukan
visibilitas dan efektivitas kampanye pemasaran digital. Metrik-metrik ini secara
kolektif mendukung intelijen pemasaran dan strategi optimalisasi bisnis dalam
lingkungan perdagangan berbasis platform.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis bisnis kuantitatif untuk
mengkaji hubungan antara metrik kinerja pemasaran dan popularitas produk di
TikTok Shop Indonesia. Penelitian kuantitatif sesuai untuk menganalisis data
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numerik serta mengidentifikasi pola dan hubungan antar variabel melalui prosedur
statistik (Creswell & Creswell, 2023). Penelitian ini berfokus pada kategori produk
dengan kinerja terbaik di TikTok Shop Indonesia selama bulan Maret 2026.

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder yang diperoleh
dari TikTok Creative Center, yang menyediakan informasi yang dapat diakses publik
mengenai kinerja produk di TikTok Shop. Kumpulan data tersebut terdiri dari 20
kategori produk teratas di Indonesia dan mencakup beberapa indikator kinerja
pemasaran, yaitu popularitas, rasio klik-tayang (CTR), rasio konversi (CVR), biaya
per akuisisi (CPA), biaya iklan, suka, bagikan, komentar, tayangan, dan rasio
penayangan 6 detik. Data sekunder umumnya digunakan dalam penelitian
pemasaran digital dan analitik bisnis karena memungkinkan peneliti untuk
menyelidiki kinerja pasar yang sebenarnya menggunakan metrik objektif yang
dihasilkan oleh platform (Hair et al., 2022).

Pengumpulan data dilakukan melalui dokumentasi dan teknik ekstraksi data
dari laporan analitik TikTok Shop yang tersedia untuk umum. Setelah dikumpulkan,
kumpulan data diproses menggunakan bahasa pemrograman Python. Beberapa
pustaka Python digunakan, termasuk Pandas untuk pengelolaan dan pemrosesan
data, NumPy untuk komputasi numerik, dan Matplotlib untuk visualisasi data.
Analisis berbasis Python semakin penting dalam penelitian bisnis karena
memfasilitasi pemrosesan data, visualisasi, dan analisis eksploratif yang efisien
terhadap kumpulan data digital berskala besar (McKinney, 2022).

Analisis data terdiri dari statistik deskriptif dan analisis korelasi. Statistik
deskriptif digunakan untuk merangkum karakteristik kumpulan data melalui ukuran-
ukuran seperti rata-rata, simpangan baku, nilai minimum, dan nilai maksimum.
Analisis korelasi menggunakan koefisien korelasi Pearson diterapkan untuk menguji
kekuatan dan arah hubungan antara metrik kinerja pemasaran dan popularitas
produk. Koefisien korelasi diinterpretasikan untuk mengidentifikasi indikator mana
yang paling erat kaitannya dengan popularitas produk di dalam ekosistem TikTok
Shop (Hair et al., 2022).

Hasil analisis deskriptif dan korelasi kemudian ditafsirkan untuk menghasilkan
wawasan manajerial mengenai strategi pemasaran yang efektif dan pengambilan
keputusan berbasis data bagi penjual dan pemasar yang beroperasi di TikTok Shop
Indonesia. Penelitian ini menekankan identifikasi hubungan di antara metrik
pemasaran daripada inferensi kausal, mengingat jumlah pengamatan yang terbatas
dan sifat eksploratif dari kumpulan data.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Bagian ini menyajikan hasil analisis data yang dilakukan terhadap kategori
produk dengan kinerja terbaik di TikTok Shop Indonesia selama bulan Maret 2026.
Analisis ini berfokus pada pemeriksaan hubungan di antara metrik kinerja
pemasaran, termasuk rasio klik-tayang (CTR), rasio konversi (CVR), biaya per
akuisisi (CPA), metrik keterlibatan, tayangan, dan popularitas produk. Dengan
menggunakan analitik berbasis Python, penelitian ini mengidentifikasi pola dan tren
yang mendukung pengambilan keputusan berbasis data dalam strategi pemasaran
digital. Temuan-temuan ini dibahas untuk memberikan wawasan mengenai
indikator kinerja mana yang paling signifikan berkontribusi terhadap popularitas
produk dan efektivitas pemasaran di TikTok Shop Indonesia.
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A. Hasil

1. Statistik Deskriptif Data Kinerja Produk TikTok Shop

Hasil statistik deskriptif menunjukkan bahwa skor popularitas produk rata-
rata di antara kategori produk teratas TikTok Shop di Indonesia selama Maret
2026 adalah 5.500, dengan nilai popularitas maksimum 14.000 dan nilai
minimum 4.000. Popularitas tertinggi dicapai oleh kategori kaos pria, diikuti
oleh kategori kemeja pria dan aksesori ponsel. Temuan ini menunjukkan bahwa
produk fashion dan aksesori elektronik terus mendominasi perhatian konsumen
di TikTok Shop Indonesia. Nilai deviasi standar yang relatif tinggi (2.395,17)
juga menunjukkan variasi kinerja popularitas di antara kategori produk.

Tabel 1. Statistik Deskriptif Data Kinerja Produk TikTok Shop

Variable Rata-rata Std Min Max
Popularitas 5500 2395.17 4000 14000
CTR 4.51 0.80 3.38 6.61
CVR 8.17 16.59 2.75 78.44
CPA 1.36 0.45 0.07 2.02
Likes 104000 57902 37000 215000
Impressions 33.7M 16.1M 16M 74M

Metrik kinerja iklan menunjukkan bahwa rata-rata rasio klik-tayang (CTR)
adalah 4,51%, sedangkan rata-rata rasio konversi (CVR) mencapai 8,17%.
Namun, variabel CVR menunjukkan simpangan baku yang sangat tinggi (16,59),
yang mengindikasikan adanya nilai-nilai ekstrem dalam dataset. Kondisi ini
terutama dipengaruhi oleh kategori “Cases & Stickers”, yang mencatat nilai CVR
tertinggi sebesar 78,44%, jauh melampaui kategori produk lainnya. Hasil ini
menunjukkan bahwa produk aksesori elektronik cenderung menghasilkan
efisiensi konversi pembelian yang sangat tinggi meskipun tingkat popularitasnya
relatif moderat.

Dari perspektif keterlibatan, dataset menunjukkan bahwa jumlah rata-rata
suka mencapai 104.000 interaksi, dengan nilai tertinggi dicatat oleh kategori
sampo sebesar 215.000 suka, diikuti oleh produk parfum dengan 210.000 suka.
Rata-rata jumlah bagikan dan komentar masing-masing mencapai 1.896 dan
1.544, yang menunjukkan interaksi audiens yang relatif kuat di seluruh kategori
produk TikTok Shop. Temuan ini menunjukkan bahwa produk kecantikan dan
perawatan diri menghasilkan keterlibatan sosial yang lebih kuat dibandingkan
dengan beberapa kategori mode.

Metrik eksposur juga menunjukkan jangkauan audiens yang substansial di
antara produk-produk dengan kinerja terbaik. Jumlah tayangan rata-rata
melebihi 33,7 juta, sementara tingkat tayangan rata-rata selama 6 detik
mencapai 15,79%. Kategori “Gamis” mencapai nilai CTR tertinggi sebesar
6,61%, yang menunjukkan minat audiens yang kuat terhadap konten mode
Islami. Selain itu, kategori sampo mencatat salah satu tingkat penayangan
tertinggi sebesar 22,84%, yang menunjukkan bahwa produk-produk terkait
kecantikan cenderung mempertahankan perhatian audiens secara lebih efektif
dalam lingkungan pemasaran berbasis video di TikTok Shop.
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Gambar 1. Popularitas Produk Teratas di TikTok Shop Indonesia

Lima kategori produk teratas berdasarkan popularitas didominasi oleh
produk-produk terkait mode, termasuk kaos pria, kemeja pria, dan sandal
wanita. Sementara itu, aksesori elektronik menunjukkan kinerja konversi yang
unggul meskipun tidak memiliki skor popularitas tertinggi. Temuan ini
menunjukkan bahwa visibilitas dan keterlibatan yang tinggi tidak selalu
berkorelasi langsung dengan tingkat konversi yang tinggi, sehingga
menekankan pentingnya mengevaluasi berbagai metrik kinerja pemasaran
secara bersamaan dalam pengambilan keputusan berbasis data untuk strategi
pemasaran TikTok Shop.

2. Analisis Kinerja Kategori Produk

Analisis kinerja kategori produk mengungkapkan perbedaan signifikan
dalam kinerja pemasaran di antara kategori produk teratas TikTok Shop di
Indonesia selama Maret 2026. Berdasarkan metrik popularitas, kategori kaos
pria mencapai skor popularitas tertinggi sebesar 14.000, diikuti oleh kemeja pria
dengan 9.000, serta kategori “Cases & Stickers” dan parfum masing-masing
sebesar 7.000. Temuan ini menunjukkan bahwa produk fashion terus
mendominasi permintaan konsumen di TikTok Shop, terutama dalam kategori
pakaian pria. Selain itu, beberapa produk kecantikan dan perawatan pribadi
juga menunjukkan kinerja pasar yang kuat, yang mengindikasikan bahwa
produk berbasis visual cenderung berkinerja efektif dalam ekosistem video
pendek TikTok Shop. (Lihat Gambar 2).
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Gambar 2. Perbandingan Popularitas Kategori Produk

Dari perspektif keterlibatan, kategori kecantikan dan perawatan pribadi

menghasilkan interaksi audiens terkuat. Kategori sampo mencatat jumlah suka
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terbanyak dengan 215.000 interaksi, diikuti oleh produk parfum dengan
210.000 suka dan pelembap dengan 198.000 suka. Temuan ini menunjukkan
bahwa konten terkait kecantikan cenderung menarik keterlibatan emosional dan
sosial yang lebih kuat di kalangan pengguna TikTok. Tingkat keterlibatan yang
tinggi mungkin menunjukkan bahwa produk yang menarik secara visual lebih
efektif dalam menarik perhatian audiens dan interaksi dalam lingkungan
perdagangan sosial (Putra dkk., 2025). (Lihat Gambar 3).

0 50000 100000 150000 200000
Likes

Gambar 3. Perbandingan Keterlibatan Berdasarkan Jumlah Suka

Analisis eksposur lebih lanjut menunjukkan bahwa produk parfum
mencapai jumlah tayangan tertinggi, yaitu 74 juta tayangan, diikuti oleh
pelembap dengan 57 juta tayangan dan kaos pria dengan 56 juta tayangan.
Temuan ini menunjukkan bahwa produk kecantikan dan mode mendominasi
visibilitas audiens di TikTok Shop. Produk dengan tayangan tinggi umumnya
mendapat manfaat dari eksposur algoritmik yang lebih luas dan jangkauan
audiens yang lebih kuat. Namun, tayangan yang tinggi tidak selalu menjamin
kinerja konversi yang unggul, yang menunjukkan pentingnya mengevaluasi
metrik pemasaran tambahan secara bersamaan. (Lihat Gambar 4).
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Gambar 4. Perbandingan Eksposur Berdasarkan Impresi

Analisis metrik kinerja iklan menunjukkan bahwa kategori “Gamis”
mencapai tingkat klik (CTR) tertinggi sebesar 6,61%, yang menandakan bahwa
konten mode Islam berhasil menarik minat audiens yang kuat serta mendorong
perilaku klik. Sementara itu, kategori “Cases & Stickers” mencatat tingkat
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konversi (CVR) tertinggi sebesar 78,44%, jauh melampaui kategori produk
lainnya. Hasil ini menunjukkan bahwa produk aksesori elektronik memiliki
kinerja konversi yang sangat efisien meskipun tidak memiliki popularitas atau
tayangan tertinggi. Sebaliknya, beberapa produk dengan metrik keterlibatan
tinggi menunjukkan tingkat konversi yang relatif moderat, yang
mengindikasikan bahwa interaksi audiens tidak selalu secara langsung berujung
pada perilaku pembelian.

Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa kategori produk yang
berbeda memiliki karakteristik kinerja pemasaran yang berbeda pula di TikTok
Shop Indonesia. Produk fashion cenderung mendominasi metrik popularitas,
produk kecantikan menghasilkan keterlibatan dan eksposur yang lebih tinggi,
sementara aksesori elektronik mencapai efisiensi konversi yang lebih kuat. Hasil
ini menyoroti pentingnya pengambilan keputusan berbasis data dalam memilih
strategi pemasaran berdasarkan tujuan bisnis tertentu, baik yang berfokus pada
visibilitas, keterlibatan, maupun kinerja konversi.

3. Analisis Metrik Keterlibatan

Analisis metrik keterlibatan menunjukkan bahwa interaksi audiens
memainkan peran penting dalam kinerja pemasaran TikTok Shop. Berdasarkan
hasil statistik deskriptif, jumlah rata-rata suka mencapai 104.000 interaksi,
sedangkan rata-rata bagikan dan komentar masing-masing sebesar 1.896 dan
1.544. Nilai deviasi standar yang relatif tinggi menunjukkan variasi yang cukup
besar dalam keterlibatan audiens di seluruh kategori produk. Secara khusus,
suka menunjukkan variasi terbesar, yang mengindikasikan bahwa produk
tertentu menghasilkan perhatian audiens yang jauh lebih kuat daripada yang
lain. (Lihat Gambar 5).

50000 0
Engagement Score

Gambar 5. Skor Keterlibatan Berdasarkan Kategori Produk

Analisis skor keterlibatan menunjukkan bahwa produk kecantikan dan
perawatan pribadi mendominasi interaksi audiens di TikTok Shop Indonesia.
Kategori sampo mencapai skor keterlibatan tertinggi sebesar 220.000, diikuti
oleh produk parfum dengan 216.000 dan pelembap dengan 203.000.
Sementara itu, produk-produk terkait mode seperti kaos pria juga menunjukkan
kinerja keterlibatan yang kuat dengan skor keterlibatan total sebesar 179.000.
Temuan ini menunjukkan bahwa produk yang menarik secara visual dan
berorientasi pada gaya hidup lebih cenderung merangsang interaksi audiens
dalam lingkungan pemasaran berbasis video TikTok Shop.
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Analisis korelasi lebih lanjut menunjukkan tingkat hubungan yang
berbeda-beda antara metrik keterlibatan dan popularitas produk. Jumlah
bagikan menunjukkan korelasi terkuat dengan popularitas (r = 0,669), yang
mengindikasikan bahwa produk yang sering dibagikan oleh pengguna
cenderung mencapai tingkat popularitas yang lebih tinggi. Sebaliknya, komentar
menunjukkan hubungan yang relatif lemah dengan popularitas (r = 0,230),
yang mengindikasikan bahwa diskusi audiens tidak selalu berujung pada
popularitas produk yang lebih luas. Jumlah suka dan skor keterlibatan
keseluruhan menunjukkan korelasi positif sedang dengan popularitas, dengan
koefisien masing-masing sebesar 0,438 dan 0,442. Temuan ini menunjukkan
bahwa keterlibatan berkontribusi terhadap kinerja pemasaran , meskipun tidak
semua metrik keterlibatan memiliki pengaruh yang sama terhadap popularitas
produk. (Lihat Tabel di Bawah)

Tabel 2. Korelasi Antara Metrik Keterlibatan dan Popularitas
Variabel Korelasi dengan Popularitas

Shares 0.669
Likes 0.438
Comments 0.230

Selain itu, korelasi yang sangat tinggi antara suka dan skor keterlibatan (r
= 0,999) menunjukkan bahwa suka memberikan kontribusi paling signifikan
terhadap kinerja keterlibatan total. Komentar juga menunjukkan hubungan
yang relatif kuat dengan skor keterlibatan (r = 0,745), sementara pembagian
menunjukkan hubungan sedang dengan variabel keterlibatan lainnya. Secara
keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa perilaku berbagi audiens mungkin
lebih berpengaruh dalam memperluas visibilitas dan popularitas produk
dibandingkan dengan interaksi pasif seperti suka atau komentar saja.

4. Analisis Kinerja Iklan

Analisis kinerja iklan mengungkapkan wawasan penting mengenai
efektivitas dan efisiensi strategi pemasaran TikTok Shop di berbagai kategori
produk di Indonesia selama bulan Maret 2026.

a——

PRI — ———

Gambar 6. Perbandingan CTR, CPA, CVR, dan CTR berdasarkan Kategori Produk
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Berdasarkan hasil statistik deskriptif, rata-rata click-through rate (CTR)
mencapai 4,51%, sedangkan rata-rata conversion rate (CVR) sebesar 8,17%.
Kumpulan data tersebut juga menunjukkan biaya per akuisisi (CPA) rata-rata
sebesar 1,36 USD dan pengeluaran iklan rata-rata sebesar 42.350 USD. Nilai
deviasi standar yang relatif tinggi, terutama untuk CVR (16,59), menunjukkan
variasi yang cukup besar dalam efektivitas iklan di antara berbagai kategori
produk.

Analisis lebih lanjut mengidentifikasi kategori “Gamis” sebagai produk
dengan CTR tertinggi, yaitu 6,61%. Temuan ini menunjukkan bahwa konten
mode Islami berhasil menarik minat audiens yang kuat serta memicu perilaku
klik di TikTok Shop. Nilai CTR yang tinggi umumnya mencerminkan konten
promosi yang efektif dalam menarik perhatian audiens dan mendorong interaksi
dengan iklan. Namun, meskipun mencapai CTR tertinggi, kategori Gamis tidak
mencatat kinerja konversi tertinggi, yang menunjukkan bahwa rasa ingin tahu
audiens tidak selalu secara langsung mengarah pada keputusan pembelian.

Dalam hal efisiensi konversi, kategori “Cases & Stickers” menunjukkan
kinerja periklanan yang luar biasa dengan mencatat CVR tertinggi sebesar 78,44%
dan CPA terendah hanya sebesar 0,07 USD. Hasil ini menunjukkan bahwa
produk aksesori elektronik sangat efisien dalam mengubah klik audiens menjadi
pembelian sambil mempertahankan biaya akuisisi pelanggan yang sangat
rendah. Temuan ini menunjukkan bahwa produk dengan harga terjangkau dan
praktis mungkin berkinerja lebih efektif dalam lingkungan pembelian impulsif di
TikTok Shop. (Lihat Tabel di Bawah)

Tabel 3. Indikator Kinerja Iklan
Indikator Produk Terbaik Nilai
Highest CTR Gamis 6.61
Highest CVR Cases & Stickers 78.44
Lowest CPA  Cases & Stickers 0.07

Sementara itu, kategori parfum mencatat pengeluaran iklan tertinggi,
mencapai 90.000 USD. Meskipun investasi iklan yang besar, kategori parfum
hanya mencapai kinerja konversi yang moderat dengan CVR sebesar 3,74%.
Namun, produk parfum menghasilkan impresi tertinggi dan salah satu tingkat
keterlibatan tertinggi, menunjukkan bahwa produk kecantikan lebih
memprioritaskan visibilitas dan paparan audiens daripada efisiensi konversi
langsung. Hal ini menyiratkan bahwa kategori produk tertentu mungkin lebih
bergantung pada strategi kesadaran merek dan daya tarik emosional di platform
perdagangan sosial.

Analisis korelasi juga memberikan beberapa wawasan penting mengenai
hubungan antara metrik periklanan dan popularitas produk. Biaya iklan
menunjukkan hubungan positif terkuat dengan popularitas (r = 0,453), yang
mengindikasikan bahwa produk dengan anggaran promosi yang lebih besar
cenderung mencapai tingkat popularitas yang lebih tinggi. Sebaliknya, CTR dan
CPA menunjukkan hubungan negatif yang lemah dengan popularitas, yang
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menyiratkan bahwa Kklik audiens yang tinggi atau biaya akuisisi yang lebih
rendah tidak selalu menjamin popularitas produk yang lebih luas.

Selain itu, analisis ini menunjukkan adanya korelasi negatif yang kuat
antara CVR dan CPA (r = -0,714), yang mengindikasikan bahwa produk dengan
tingkat konversi yang lebih tinggi umumnya memiliki biaya akuisisi pelanggan
yang lebih rendah. Temuan ini menyoroti pentingnya efisiensi konversi dalam
mengurangi biaya pemasaran dan meningkatkan kinerja iklan. Secara
keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran TikTok Shop
yang sukses memerlukan keseimbangan antara visibilitas, keterlibatan, kinerja
konversi, dan efisiensi iklan, alih-alih hanya berfokus pada satu metrik kinerja
saja.

5. Analisis Korelasi Antara Metrik Pemasaran dan Popularitas Produk

Analisis korelasi menunjukkan bahwa jumlah pembagian (shares) memiliki
hubungan positif terkuat dengan popularitas produk (r = 0,669). Temuan ini
menunjukkan bahwa produk yang sering dibagikan oleh pengguna cenderung
mencapai popularitas yang lebih tinggi di TikTok Shop. Perilaku berbagi dapat
meningkatkan eksposur organik dan membantu menjangkau audiens yang lebih
luas di melalui sistem distribusi algoritmik TikTok (Laurensia & Ernungtyas,
2024). (Lihat Gambar 7).

View_Rate

Comments 1 S
Impressions { &

Popularity

Engagement_Score =

Gambar 7. Matriks Korelasi Metrik Pemasaran

Impresi juga menunjukkan korelasi positif sedang dengan popularitas (r =
0,538), yang menunjukkan bahwa produk dengan eksposur audiens yang lebih
besar umumnya menjadi lebih populer. Selain itu, biaya iklan (r = 0,453), skor
keterlibatan (r = 0,442), dan jumlah suka (r = 0,438) menunjukkan hubungan
positif sedang dengan popularitas. Temuan ini menunjukkan bahwa keterlibatan
audiens dan investasi promosi berkontribusi pada visibilitas produk dan kinerja
pasar yang lebih kuat.

Sementara itu, komentar (r = 0,230) dan CVR (r = 0,163) menunjukkan
hubungan positif yang relatif lemah dengan popularitas. Sebaliknya, CTR
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menunjukkan korelasi negatif terkuat dengan popularitas (r = -0,249), yang
menunjukkan bahwa produk dengan rasio klik-tayang yang lebih tinggi tidak
selalu menjadi produk terpopuler. Demikian pula, CPA menunjukkan hubungan
negatif yang lemah dengan popularitas (r = -0,172). (Lihat Tabel di Bawah).

Tabel 4. Ringkasan Matriks Korelasi
Variabel Korelasi
Shares 0.669
Impressions 0.538
Cost 0.453

Berdasarkan pedoman interpretasi korelasi yang umum diterima,
hubungan antara jumlah pembagian dan popularitas produk dapat
dikategorikan sebagai cukup kuat, sementara tayangan dan biaya iklan
menunjukkan hubungan positif yang moderat. Temuan ini menunjukkan bahwa
perilaku pembagian oleh audiens dan paparan produk lebih erat kaitannya
dengan popularitas produk dibandingkan dengan efisiensi klik atau metrik
konversi dalam ekosistem TikTok Shop.

Jadi, hasil tersebut menunjukkan bahwa perilaku berbagi audiens dan
eksposur produk lebih berpengaruh dalam mendorong popularitas dibandingkan
dengan efisiensi klik atau metrik konversi. Oleh karena itu, pemasar TikTok
Shop harus memprioritaskan strategi konten yang dapat dibagikan dan sangat
menarik untuk memaksimalkan popularitas produk.

B. Pembahasan

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa metrik keterlibatan dan
paparan memiliki hubungan yang erat dengan popularitas produk di TikTok
Shop Indonesia. Di antara semua indikator yang diamati, jumlah pembagian
menunjukkan korelasi positif terkuat dengan popularitas (r = 0,669). Temuan
ini menunjukkan bahwa produk yang sering dibagikan oleh pengguna
cenderung mencapai visibilitas yang lebih besar dan jangkauan audiens yang
lebih luas di dalam ekosistem perdagangan sosial TikTok Shop. Hasil ini sejalan
dengan studi sebelumnya yang menunjukkan bahwa algoritma TikTok lebih
mengutamakan konten yang sangat mudah dibagikan, sehingga memungkinkan
produk memperoleh paparan organik yang lebih luas melalui mekanisme
distribusi yang didorong oleh pengguna (Haq & Chiu, 2024; Wang, 2024).

Studi ini juga mengungkapkan bahwa kategori produk yang berbeda
menunjukkan karakteristik kinerja pemasaran yang berbeda pula. Produk
fashion mendominasi peringkat popularitas, sementara produk kecantikan dan
perawatan pribadi menghasilkan tingkat keterlibatan dan eksposur tertinggi.
Sebaliknya, aksesori elektronik, khususnya kategori “Cases & Stickers”,
mencapai efisiensi konversi yang unggul melalui tingkat konversi yang tinggi
dan biaya akuisisi yang rendah. Temuan ini menunjukkan bahwa popularitas,
keterlibatan, dan kinerja konversi tidak selalu terjadi secara bersamaan dan
mungkin mewakili dimensi yang berbeda dari efektivitas pemasaran di dalam
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platform perdagangan sosial. Pengamatan serupa telah dilaporkan dalam studi-
studi sebelumnya yang menekankan bahwa keterlibatan konsumen dan perilaku
pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor teknologi dan motivasi (Wahyuni
dkk., 2024; Wang & Shahzad, 2024).

Perbedaan tingkat popularitas di berbagai kategori produk mungkin juga
mencerminkan perbedaan motivasi konsumen. Studi sebelumnya menunjukkan
bahwa nilai utilitarian dan hedonik dapat memengaruhi perilaku pembelian
daring serta respons konsumen terhadap produk dan merek (Ningsih &
Kardiyem, 2020). Hal ini mungkin membantu menjelaskan mengapa kategori
tertentu seperti fashion dan kecantikan secara konsisten menarik tingkat
keterlibatan dan popularitas yang lebih tinggi di TikTok Shop.

Temuan penting lainnya berkaitan dengan hubungan antara interaksi
audiens dan popularitas produk. Jumlah pembagian (shares) menunjukkan
korelasi yang lebih kuat dengan popularitas dibandingkan dengan suka (likes)
dan komentar, yang mengindikasikan bahwa penyebaran konten secara aktif
mungkin lebih erat kaitannya dengan visibilitas produk daripada bentuk
keterlibatan pasif. Pola ini menyoroti pentingnya proses difusi sosial di TikTok
Shop, di mana pengguna memainkan peran signifikan dalam memperluas
jangkauan konten melampaui audiens awal. Oleh karena itu, pemasar dapat
memperoleh manfaat dari pengembangan strategi konten yang mendorong
perilaku berbagi dan partisipasi pengguna.

Pentingnya perilaku berbagi yang diamati dalam penelitian ini sejalan
dengan temuan sebelumnya yang menunjukkan bahwa aktivitas word-of-mouth
elektronik dapat membentuk respons konsumen dan perilaku pembelian online
(Astuti & Santoso, 2023). Akibatnya, produk yang sering dibagikan oleh
pengguna dapat memperoleh manfaat dari eksposur organik yang lebih luas
dan peluang keterlibatan konsumen yang meningkat.

Analisis korelasi juga menunjukkan bahwa tayangan (impressions)
berkorelasi positif dengan popularitas produk (r = 0,538). Temuan ini
menunjukkan bahwa produk yang mendapatkan eksposur lebih besar umumnya
cenderung mencapai tingkat popularitas yang lebih tinggi. Demikian pula, biaya
iklan menunjukkan hubungan positif moderat dengan popularitas (r = 0,453),
yang menyiratkan bahwa investasi promosi sering kali disertai dengan visibilitas
yang lebih luas. Namun, hubungan negatif antara CTR dan popularitas
menunjukkan bahwa menarik klik saja mungkin tidak cukup untuk mencapai
popularitas yang berkelanjutan. Di dalam TikTok Shop, penyebaran konten dan
jangkauan audiens tampaknya lebih erat terkait dengan hasil popularitas
daripada respons klik awal.

Dari perspektif manajerial, temuan ini menekankan pentingnya
pengambilan keputusan berbasis data dalam lingkungan perdagangan sosial.
Alih-alih berfokus secara eksklusif pada indikator yang berorientasi pada
konversi, penjual dan pemasar sebaiknya mempertimbangkan serangkaian
metrik kinerja yang lebih luas, termasuk keterlibatan audiens, perilaku berbagi,
dan tingkat eksposur. Memantau indikator-indikator ini dapat membantu bisnis
memahami pola interaksi konsumen dengan lebih baik dan mengoptimalkan
strategi konten di pasar digital yang sangat kompetitif.
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Meskipun temuan ini memberikan wawasan yang berguna mengenai pola
kinerja pemasaran di TikTok Shop Indonesia, temuan ini harus ditafsirkan
sebagai bukti adanya hubungan, bukan hubungan sebab-akibat. Jumlah
pengamatan yang relatif sedikit dan penggunaan data agregat tingkat kategori
membatasi kemampuan untuk menyimpulkan hubungan sebab-akibat langsung.
Meskipun demikian, penelitian ini berkontribusi pada literatur yang terus
berkembang mengenai analitik perdagangan sosial dengan menunjukkan
bagaimana analitik bisnis deskriptif dan berbasis korelasi dapat mendukung
pengambilan keputusan strategis dalam ekosistem perdagangan berbasis
platform.

KESIMPULAN

Penelitian ini mengkaji hubungan antara metrik kinerja pemasaran dan
popularitas produk di TikTok Shop Indonesia dengan menggunakan pendekatan
analitik bisnis deskriptif dan berbasis korelasi. Temuan menunjukkan bahwa jumlah
pembagian (shares) menunjukkan korelasi positif terkuat dengan popularitas
produk, diikuti oleh jumlah tayangan (impressions) dan biaya iklan. Hasil ini
mengindikasikan bahwa perilaku pembagian konten oleh audiens serta paparan
produk memiliki keterkaitan erat dengan kinerja popularitas dalam ekosistem
perdagangan sosial TikTok Shop. Oleh karena itu, pemasar yang ingin
meningkatkan  visibilitas produk dapat memperoleh manfaat dengan
mengembangkan konten yang mudah dibagikan dan memperluas jangkauan
audiens melalui strategi promosi yang efektif.

Penelitian ini juga mengungkap karakteristik kinerja pemasaran yang berbeda-
beda di berbagai kategori produk. Produk fashion mendominasi peringkat
popularitas, produk kecantikan dan perawatan diri menghasilkan tingkat
keterlibatan dan eksposur tertinggi, sementara aksesori elektronik mencapai
efisiensi konversi yang unggul. Temuan ini menyoroti bahwa popularitas,
keterlibatan, eksposur, dan konversi mewakili dimensi kinerja pemasaran yang
berbeda-beda, yang harus dievaluasi secara kolektif saat mengembangkan strategi
pemasaran berbasis data.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, termasuk ukuran dataset yang
relatif kecil dan fokus pada kategori produk dengan kinerja terbaik di Indonesia
selama bulan Maret 2026. Selain itu, temuan ini didasarkan pada analisis deskriptif
dan korelasi serta sehingga tidak boleh ditafsirkan sebagai bukti adanya hubungan
sebab-akibat. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memanfaatkan dataset yang
lebih besar, pengamatan longitudinal, dan pendekatan analitis canggih seperti
pembelajaran mesin, analitik prediktif, dan analisis sentimen guna memberikan
wawasan yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumen dan kinerja
perdagangan sosial.
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