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Abstract

General Background: Digital technology has changed how consumers search for product
information and conduct online transactions. Specific Background: TikTok Shop integrates short
video content, direct interaction, and shopping features in one application, making it relevant to
consumer purchase decisions in Kecamatan Kuta, Kabupaten Badung, Bali. Knowledge Gap: Prior
research has discussed TikTok marketing, sales strategies, digital consumer behavior, product
quality, price perception, and brand image, but has not fully explained consumer experiences in using
TikTok Shop features through a qualitative approach in this location. Aims: This study aimed to
analyze the use of digital technology in consumer purchase decision making and identify factors that
encourage and inhibit purchases through TikTok Shop. Results: Interviews, observation, and
documentation involving six informants showed that product video presentation, buyer reviews, live
streaming, and products appearing on the For You Page helped consumers obtain information and
build confidence before purchasing. Encouraging factors included discounts, free shipping,
application ease of use, and viral products. Inhibiting factors included mismatch between product and
description, unsatisfactory quality, delivery delays, and low trust in sellers. Novelty: The study
provides a descriptive qualitative account of how specific TikTok Shop features are used by
consumers during purchase decision making in Kuta. Implications: Sellers need to combine
promotional strategies with product quality, accurate descriptions, reliable delivery, and consumer
trust building.

Highlights:
+ FYP exposure helped users obtain item information.
+ Discounts, free shipping, and viral items encouraged transactions.

+ Mismatch, poor quality, delays, and low seller trust discouraged buying.

Keywords: Digital Technology, TikTok, Consumer Purchase Decisions
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang signifikan dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat,
termasuk bidang ekonomi. Pemanfaatan internet dan teknologi informasi mendorong transformasi sistem ekonomi
konvensional menuju ekonomi berbasis digital, sehingga pelaku bisnis dituntut untuk beradaptasi dengan berbagai tren
digitalisasi yang terus berkembang [1].

Teknologi digital merupakan hasil perkembangan teknologi modern yang memungkinkan berbagai aktivitas dilakukan
secara otomatis melalui sistem komputerisasi. Kehadiran teknologi ini telah membuka peluang yang luas dalam proses
produksi, distribusi, dan pertukaran informasi tanpa dibatasi ruang dan waktu. Perkembangan tersebut juga mendorong
pertumbuhan media komunikasi digital yang semakin beragam dan mudah diakses oleh masyarakat [2].

Dalam dunia bisnis, perkembangan teknologi digital dimanfaatkan sebagai sarana pemasaran yang efektif. Media sosial
digunakan untuk memperkenalkan produk, membangun identitas merek, serta menyampaikan informasi kepada konsumen
secara cepat dan luas. Penggunaan media sosial memungkinkan pelaku usaha menjangkau pasar yang lebih besar dengan
biaya yang relatif lebih efisien dibandingkan pemasaran konvensional [3].

Salah satu platform media sosial yang berkembang pesat sebagai media pemasaran digital adalah TikTok. Awalnya TikTok
dikenal sebagai platform hiburan berbasis video pendek, namun kini berkembang menjadi media promosi yang banyak
digunakan oleh pelaku usaha. Berbagai konten kreatif yang menampilkan ulasan maupun rekomendasi produk mampu
menarik perhatian pengguna dan memengaruhi perilaku konsumsi masyarakat [4]. Selain berfungsi sebagai media hiburan,
TikTok juga menjadi sumber informasi produk yang dapat memengaruhi minat dan keputusan pembelian konsumen [5].

Efektivitas TikTok sebagai media pemasaran didukung oleh kemampuan platform tersebut dalam menyebarkan informasi
secara cepat dan interaktif. Konsumen tidak hanya menerima informasi, tetapi juga dapat memberikan tanggapan, ulasan,
maupun membagikan konten kepada pengguna lainnya. Karakteristik ini menjadikan TikTok sebagai salah satu media
promosi digital yang memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen [6].

Keputusan pembelian merupakan proses yang melibatkan beberapa tahapan, mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, hingga evaluasi pascapembelian [7]. Perkembangan teknologi digital
memberikan kemudahan bagi konsumen untuk memperoleh informasi mengenai harga, kualitas, dan ulasan produk secara
real-time sehingga membantu mereka dalam menentukan pilihan yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya [8].

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa TikTok memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Konten yang disajikan secara singkat, menarik, dan informatif mampu membantu konsumen memahami
karakteristik produk sebelum melakukan pembelian [9]. Selain itu, informasi produk yang disampaikan melalui media digital
terbukti memengaruhi proses pencarian informasi dan evaluasi alternatif yang dilakukan konsumen [10]. TikTok juga
berfungsi sebagai media promosi yang mampu membangun ketertarikan konsumen terhadap suatu produk sehingga
mendorong terjadinya keputusan pembelian [11]. Faktor-faktor seperti kualitas produk, persepsi harga, dan citra merek
turut menjadi pertimbangan penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen [12].

Meskipun demikian, penelitian-penelitian sebelumnya masih memiliki fokus penelitian yang berbeda. Beberapa penelitian
lebih menekankan pada dampak strategi pemasaran melalui TikTok terhadap minat beli konsumen [9], sementara penelitian
lain meneliti strategi pemasaran melalui media sosial TikTok untuk meningkatkan angka penjualan [10]. Penelitian lainnya
membahas perilaku konsumen di era digital secara umum [11], sementara yang lain lebih berfokus pada pengaruh kualitas
produk, persepsi harga, dan citra merek dalam pengambilan keputusan pembelian [12]. Perbedaan fokus tersebut
menunjukkan bahwa penelitian sebelumnya belum memberikan gambaran yang menyeluruh tentang cara berbagai fitur
yang ada di TikTok Shop dimanfaatkan oleh konsumen dalam setiap tahap proses pengambilan keputusan pembelian.

Selain itu, sebagian besar penelitian sebelumnya menggunakan metode kuantitatif, sehingga lebih fokus pada pengujian
hubungan antar variabel dan belum mampu menjelaskan secara mendalam pengalaman konsumen dalam memanfaatkan
berbagai fitur TikTok Shop, seperti video produk, For You Page (FYP), live streaming, ulasan pengguna, dan promosi selama
proses pengambilan keputusan pembelian. Berdasarkan kondisi tersebut, masih terdapat research gap berupa keterbatasan
penelitian yang mengkaji secara komprehensif pengalaman konsumen dalam memanfaatkan berbagai fitur TikTok Shop
melalui pendekatan kualitatif, khususnya pada masyarakat Kecamatan Kuta, Kabupaten Badung, Bali. Kebaruan (novelty)
penelitian ini terletak pada penggunaan pendekatan deskriptif kualitatif untuk menganalisis secara mendalam peran
berbagai fitur TikTok Shop dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, serta mengidentifikasi faktor-faktor yang
mendorong dan menghambat keputusan pembelian berdasarkan pengalaman langsung dari konsumen.

Meskipun berbagai penelitian telah membahas pengaruh TikTok terhadap keputusan pembelian, kajian yang secara khusus
menganalisis penggunaan teknologi digital dalam keputusan pembelian konsumen di TikTok pada masyarakat Kecamatan
Kuta, Kabupaten Badung, Bali masih relatif terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
penggunaan teknologi digital pada platform TikTok dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen serta
mengidentifikasi faktor-faktor yang mendorong dan menghambat konsumen melakukan pembelian melalui TikTok.

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif untuk menganalisis fenomena penggunaan teknologi digital
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dalam keputusan pembelian konsumen melalui platform TikTok. Lokasi penelitian dilakukan di Kecamatan Kuta, Kabupaten
Badung, Bali, dengan melibatkan pengguna TikTok yang pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop sebagai sumber
data utama. Data yang digunakan dalam penelitian ini mencakup data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh
melalui interaksi langsung dengan informan penelitian, sedangkan data sekunder diperoleh dari berbagai sumber tertulis,
seperti buku, jurnal ilmiah, artikel, dan dokumen lain yang relevan dengan topik penelitian [13].

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi. Wawancara dilakukan kepada
informan yang telah ditentukan untuk memperoleh informasi mengenai penggunaan TikTok dalam proses keputusan
pembelian, sedangkan observasi dan dokumentasi digunakan sebagai data pendukung penelitian. Analisis data dilakukan
melalui tiga tahap, yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Untuk menjamin keabsahan data,
penelitian ini menggunakan teknik triangulasi sumber dan triangulasi metode dengan membandingkan data yang diperoleh
dari berbagai informan serta hasil observasi, wawancara, dan dokumentasi. Informan penelitian terdiri atas konsumen yang
pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop [13].

Teknik purposive sampling dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mendapatkan informasi yang mendalam dari
informan yang memiliki pengalaman yang sesuai dengan fokus penelitian. Metode ini sering dipakai dalam penelitian
kualitatif karena menekankan pemilihan informan berdasarkan pertimbangan tertentu agar informasi yang diperoleh
relevan dengan tujuan penelitian.

Informan dalam penelitian ini berjumlah 6 orang yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria: (1)
berdomisili di Kecamatan Kuta, Kabupaten Badung, Bali; (2) aktif menggunakan aplikasi TikTok; dan (3) pernah melakukan
pembelian melalui TikTok Shop minimal satu kali dalam enam bulan terakhir. Pemilihan informan dilakukan karena mereka
dianggap mampu memberikan informasi yang relevan terkait penggunaan teknologi digital dalam proses pengambilan
keputusan pembelian. Data hasil wawancara kemudian ditranskripsi dan dianalisis melalui proses reduksi data,
pengelompokan tema, penyajian data, serta penarikan kesimpulan. Tema-tema yang muncul dalam penelitian ini meliputi
pengaruh fitur TikTok terhadap keputusan pembelian, faktor pendorong pembelian, dan faktor penghambat pembelian
melalui TikTok Shop. Pengumpulan data dihentikan ketika informasi yang diperoleh dari informan menunjukkan pola yang
berulang (data saturation) sehingga dianggap telah mewakili fenomena yang diteliti.

Karakteristik para informan tersebut dipilih untuk memastikan bahwa seluruh informan memiliki pengalaman yang sesuai
dengan fokus penelitian, sehingga informasi yang dikumpulkan dapat memberikan gambaran tentang penggunaan fitur
TikTok Shop dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data guna menjawab rumusan masalah
yang telah ditetapkan. Dalam penelitian kualitatif, peneliti berperan sebagai instrumen utama karena terlibat secara
langsung dalam kegiatan observasi, wawancara, dan dokumentasi. Untuk menghasilkan temuan yang dapat dipercaya,
penelitian kualitatif memerlukan pengujian keabsahan data melalui teknik triangulasi. Kredibilitas penelitian menunjukkan
tingkat kesesuaian hasil penelitian dengan fakta yang ditemukan di lapangan. Oleh karena itu, observasi dilakukan secara
berkesinambungan dan mendalam agar peneliti dapat memahami fenomena yang diteliti secara lebih komprehensif [14].

Selain menggunakan triangulasi sumber dan triangulasi metode, peneliti juga melakukan member checking dengan
mengonfirmasi hasil wawancara kepada informan. langkah ini dilakukan untuk memastikan bahwa hasil interpretasi yang
dilakukan peneliti sudah sesuai dengan informasi yang disampaikan oleh informan, sehingga meningkatkan kredibilitas dan
keabsahan data penelitian.

Hasil dan Pembahasan

Penelitian ini dilakukan di Kecamatan Kuta, Kabupaten Badung, Bali. Berdasarkan hasil observasi, masyarakat di wilayah
tersebut cukup aktif memanfaatkan teknologi digital dalam kehidupan sehari-hari, terutama media sosial TikTok. TikTok
tidak hanya digunakan sebagai sarana hiburan, tetapi juga sebagai media pencarian informasi produk, melihat ulasan
konsumen, mengikuti tren produk yang sedang viral, serta melakukan transaksi melalui TikTok Shop. Hasil wawancara
menunjukkan bahwa sebagian besar informan menggunakan TikTok setiap hari dan menjadikan platform tersebut sebagai
sumber informasi sebelum melakukan pembelian produk. Karakteristik informan penelitian dapat dilihat pada Tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Informan Penelitian

No Informan Usia Keterangan
1 In 28 Pengguna TikTok
2 I2 36 Pengguna TikTok
3 I3 25 Pengguna TikTok
4 I4 30 Pengguna TikTok
5 15 38 Pengguna TikTok
6 16 45 Pengguna TikTok
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Berdasarkan Tabel 1, Informan dalam penelitian ini terdiri dari 6 konsumen yang telah melakukan pembelian melalui TikTok
Shop. Informan dipilih karena mereka memiliki pengalaman dalam memanfaatkan TikTok sebagai media untuk mencari
informasi produk serta melakukan transaksi belanja online.

1. Pengaruh Media Sosial TikTok terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Kecamatan Kuta

Hasil penelitian menunjukkan bahwa TikTok memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di Kecamatan
Kuta. Sebagian besar informan menyatakan bahwa konten video yang ditampilkan melalui TikTok mampu memberikan
informasi produk secara lebih jelas dibandingkan media promosi lainnya. Melalui video, konsumen dapat melihat bentuk
produk, cara penggunaan, serta hasil penggunaan produk secara lebih nyata.

Sebagaimana disampaikan oleh informan 1 sebagai berikut:

“Saya biasanya melihat terlebih dahulu produk yang ditawarkan melalui aplikasi TikTok sebelum memutuskan untuk
melakukan pembelian. Hal tersebut saya lakukan karena menurut saya konten video yang ditampilkan di TikTok lebih jelas
dan informatif, sehingga saya dapat memperoleh gambaran yang lebih nyata mengenai produk tersebut. Melalui video
tersebut, saya bisa melihat bentuk asli barang, detail produk, cara penggunaan, serta hasil ketika produk tersebut
digunakan. Dengan demikian, informasi yang saya peroleh menjadi lebih meyakinkan dibandingkan hanya melihat foto pada
platform lain.”

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa video yang ada di TikTok memberikan informasi yang lebih lengkap mengenai
produk, sehingga menambah kepercayaan konsumen dalam membuat keputusan untuk membeli.

Selain itu, ulasan dari pengguna dan video yang dibuat oleh pembeli sebelumnya membantu konsumen dalam menilai
kualitas produk sebelum melakukan pembelian. Fitur live streaming juga meningkatkan kepercayaan konsumen karena
memungkinkan mereka memperoleh informasi produk secara langsung dari penjual serta mengajukan pertanyaan secara
real time.

Hasil observasi menunjukkan bahwa masyarakat lebih tertarik pada promosi berbentuk video dibandingkan gambar statis.
Produk yang sering muncul pada fitur For You Page (FYP) dan sedang viral cenderung lebih mudah menarik perhatian
konsumen serta mendorong minat untuk melakukan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa TikTok berfungsi sebagai
media pemasaran digital yang efektif karena mampu menyajikan informasi produk secara menarik, interaktif, dan mudah
dipahami.

Temuan tersebut menunjukkan bahwa informasi yang disampaikan melalui TikTok tidak hanya berfungsi sebagai media
promosi saja, melainkan juga menjadi sumber informasi yang membantu konsumen dalam mengevaluasi produk sebelum
melakukan pembelian. Penyajian informasi melalui video, ulasan pengguna, dan live streaming memberikan gambaran yang
lebih jelas mengenai karakteristik produk sehingga dapat mengurangi keraguan konsumen dalam mengambil keputusan.
Kondisi ini menunjukkan bahwa semakin lengkap informasi yang diterima oleh konsumen, semakin besar pula rasa percaya
mereka terhadap produk yang ditawarkan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa strategi
pemasaran melalui TikTok dapat meningkatkan minat dan keputusan pembelian karena informasi tentang produk disajikan
dengan cara yang menarik, informatif, dan mudah dipahami [9], [10], [15].

Temuan ini dapat dijelaskan dengan menggunakan teori tentang keputusan pembelian yang menyatakan bahwa konsumen
akan melalui tahapan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pengambilan keputusan pembelian,
dan perilaku pasca pembelian. Pada penelitian ini, video produk, ulasan dari pengguna, dan fitur live streaming berfungsi
sebagai sumber informasi yang membantu konsumen selama tahap pencarian informasi dan evaluasi alternatif. Informasi
yang lebih lengkap mengenai produk memberikan rasa percaya diri lebih bagi konsumen sebelum mereka melakukan
pembelian, sehingga risiko yang dirasakan menjadi lebih rendah. Jadi, semakin lengkap informasi yang diperoleh melalui
TikTok Shop, semakin besar kemungkinan konsumen mengambil keputusan untuk membeli.

Temuan ini menunjukkan bahwa berbagai fitur yang ada di TikTok Shop saling melengkapi dalam proses pengambilan
keputusan pembelian. Video produk membantu konsumen untuk memperoleh informasi visual mengenai produk, sementara
ulasan dari pengguna memberikan bukti berdasarkan pengalaman pembeli sebelumnya, dan fitur live streaming
memfasilitasi interaksi langsung antara penjual dan pembeli. Kombinasi berbagai fitur tersebut menciptakan pengalaman
berbelanja yang lebih interaktif, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen sebelum mengambil keputusan untuk
membeli. Ini menegaskan bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor saja, tetapi melainkan oleh
integrasi berbagai informasi yang diperoleh konsumen selama menggunakan TikTok Shop.

Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa pemasaran digital di TikTok dapat
memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui penyajian konten yang menarik, informatif, serta interaktif.
Persamaan tersebut menunjukkan bahwa karakteristik visual TikTok dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dalam
berbagai konteks penelitian. Namun, penelitian ini menemukan bahwa fitur live streaming memiliki pengaruh yang lebih
kuat karena memungkinkan terjadinya komunikasi langsung antara penjual dan pembeli. Kondisi ini menunjukkan bahwa
interaksi secara langsung merupakan salah satu faktor yang memperkuat keyakinan konsumen sebelum mereka melakukan
pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian, TikTok memiliki pengaruh terhadap pilihan pembelian konsumen di Kecamatan Kuta. TikTok
tidak hanya digunakan sebagai media hiburan, namun juga digunakan oleh orang-orang untuk mencari informasi mengenai
produk sebelum bertransaksi secara online lewat TikTok Shop. Konten video di TikTok dianggap lebih menarik karena dapat
menampilkan produk lebih jelas dibandingkan hanya gambar biasa. Konsumen bisa melihat tampilan produk, warna, cara
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pemakaian, hingga kualitas barang lewat video yang ditampilkan oleh penjual maupun konten kreator. Hal ini meningkatkan
keyakinan konsumen sebelum mengambil keputusan untuk membeli.

Berdasarkan wawancara yang dilakukan, diketahui bahwa TikTok berperan dalam memengaruhi pilihan belanja konsumen
melalui cara penyampaian informasi produk yang menarik, dan mudah dipahami. Hasil observasi dari peneliti menunjukkan
bahwa masyarakat di Kecamatan Kuta cukup aktif dalam menggunakan TikTok, dan mereka lebih menyukai video promosi
dibandingkan dengan gambar produk biasa. Produk yang sedang populer di TikTok juga dengan cepat menarik perhatian
para konsumen.

Selain sebagai sarana hiburan, TikTok dimanfaatkan oleh konsumen untuk mencari informasi dan melihat review sebelum
melakukan pembelian. Live streaming dari penjual juga menambah minat konsumen karena mereka bisa melihat produk
secara langsung dan mendapatkan penjelasan mengenai kualitas barang tersebut. Oleh karena itu, TikTok memiliki dampak
yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen yang ada di Kecamatan Kuta. Faktor-faktor yang memengaruhi
keputusan pembelian konsumen melalui TikTok berdasarkan hasil penelitian disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen di TikTok

Faktor Temuan Penelitian
Video Produk Memberikan informasi produk dengan jelas
Ulasan Pengguna Membantu menilai kualitas produk
Live Streaming Meningkatkan kepercayaan konsumen
FYP Menarik perhatian konsumen
Produk Viral Menimbulkan ketertarikan untuk melakukan pembelian

Berdasarkan Tabel 2, faktor yang paling banyak dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen di TikTok meliputi
video produk, ulasan pengguna, live streaming, FYP, dan produk yang sedang viral. Video produk memberikan informasi
yang lebih jelas mengenai bentuk, fungsi, dan cara pemakaian produk yang memudahkan konsumen dalam memahami
penawaran yang ada. selain itu, ulasan pengguna berfungsi sebagai sumber informasi penting karena pelanggan dapat
mengetahui pengalaman orang lain sebelum mengambil keputusan untuk membeli. Live streaming juga memainkan peran
penting dalam membangun kepercayaan pelanggan karena memberikan kesempatan untuk berinteraksi secara langsung
antara penjual dan pembeli. Sementara itu, FYP dan barang yang sedang viral mampu menarik perhatian konsumen dan
menimbulkan rasa penasaran untuk mencoba produk-produk tersebut. Hasil ini menunjukkan bahwa TikTok tidak hanya
berfungsi sebagai platform hiburan, tetapi juga sebagai media pemasaran digital yang berpotensi mempengaruhi cara
pengambilan keputusan pembelian konsumen melalui penyajian informasi yang menarik, interaktif, dan mudah diakses.

Berdasarkan teori perilaku konsumen, keputusan untuk membeli dipengaruhi oleh informasi yang diterima oleh konsumen
sebelum mereka melakukan transaksi. Pada penelitian ini, video produk muncul sebagai faktor yang paling berpengaruh
karena dapat memberikan gambaran visual tentang bentuk, kualitas, dan cara penggunaan produk. Ulasan dari pengguna
berfungsi sebagai bukti sosial yang membantu mengurangi ketidak pastian tentang kualitas produk, sedangkan fitur live
streaming meningkatkan kepercayaan konsumen melalui interaksi langsung dengan penjual. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa pilihan pembelian konsumen di TikTok tidak hanya dipengaruhi oleh promosi, tetapi juga oleh kualitas
informasi yang didapat selama pencarian informasi.

Keputusan pembelian merupakan tahap ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk setelah melalui proses
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan penentuan pilihan produk [15]. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa berbagai fitur yang tersedia pada TikTok, seperti video promosi, ulasan pengguna, dan live streaming,
berperan dalam setiap tahapan proses keputusan pembelian tersebut. Dengan demikian, penggunaan TikTok dapat
memengaruhi perilaku konsumen dalam menentukan keputusan pembelian.

Berdasarkan Tabel 2, faktor yang paling sering disebutkan oleh informan adalah video produk, ulasan pengguna, live
streaming, FYP, dan produk yang sedang viral. Kelima faktor ini menunjukkan bahwa konsumen lebih memilih untuk
memanfaatkan informasi yang ada di TikTok sebelum melakukan pembelian. Video produk memberikan penjelasan yang
lebih menyeluruh mengenai produk yang dijual, sementara ulasan pengguna membantu pembeli dalam menilai kualitas
barang berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya. Selain itu, fitur live streaming memberi kesempatan bagi
konsumen untuk mendapatkan informasi secara langsung dari penjual, yang dapat meningkatkan kepercayaan terhadap
produk yang dijual. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa TikTok tidak hanya berfungsi sebagai media hiburan, melainkan
juga berfungsi sebagai sumber informasi yang mendukung proses pengambilan keputusan dalam berbelanja. Konsumen
menggunakan berbagai fitur yang ada untuk mengurangi keraguan sebelum melakukan pembelian. Dengan demikian,
TikTok memiliki peranan penting dalam membantu konsumen mengenali kebutuhan mereka, mencari informasi, menilai
pilihan yang ada, hingga akhirnya membuat keputusan pembelian.

Temuan ini juga mendukung penelitian terdahulu yang menjelaskan bahwa media sosial tidak hanya berperan dalam
promosi, tetapi juga sebagai media untuk mencari informasi sebelum pembelian dilakukan. Namun, penelitian ini
menunjukkan bahwa fitur For You Page (FYP) dan produk yang sedang viral menjadi karakteristik khas TikTok yang dapat
meningkatkan rasa penasaran para konsumen. Ini menunjukkan adanya perbedaan dengan platform e-commerce lainnya,
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karena algoritma TikTok dapat mempercepat penyebaran informasi produk kepada calon pembeli. Berdasarkan temuan
penelitian, alur keputusan pembelian konsumen melalui TikTok dapat digambarkan pada Gambar 1.

ALUR
PENGAMBILAN

KONTEN TIKTOK FERILAKU PASCA

KEPUTUSAN PRI
PEMBELIAN DI
TIKTOK
PENMCARIAN INFORMASI KEPUTUSAN PEMBELIAN

EVALUASI PRODUK

Figure 1. Alur Keputusan Pembelian di TikTok

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa proses pengambilan keputusan pembelian melalui TikTok berlangsung secara
bertahap. Sebagian besar konsumen biasanya memulai dengan rasa tertarik terhadap produk yang muncul di For You Page
(FYP), kemudian mencari informasi tambahan melalui video produk, membaca ulasan pengguna, serta menyaksikan live
streaming sebelum akhirnya memutuskan untuk melakukan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa TikTok tidak hanya
berperan sebagai sarana promosi, tetapi juga berfungsi sebagai platform yang mendukung seluruh tahapan pengambilan
keputusan konsumen dengan memberikan informasi yang mudah diakses dan bersifat interaktif.

2. Faktor Pendorong dan Penghambat Konsumen Membeli Produk di TikTok

Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan beberapa faktor yang mendorong konsumen melakukan pembelian melalui TikTok
Shop, yaitu promosi, gratis ongkos kirim, ulasan positif, produk yang sedang viral, live streaming, serta kemudahan
penggunaan aplikasi. Program promosi berupa diskon dan gratis ongkos kirim menjadi daya tarik utama karena memberikan
keuntungan ekonomis bagi konsumen.

Selain itu, produk yang sedang viral mendorong munculnya rasa ingin tahu konsumen untuk mencoba produk tersebut.
Ulasan positif dari pembeli sebelumnya juga meningkatkan tingkat kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan. Fitur
live streaming menjadi faktor pendorong lainnya karena memungkinkan konsumen melihat produk secara langsung dan
memperoleh informasi yang lebih lengkap sebelum melakukan pembelian.

Sebagaimana disampaikan oleh Informan 5 berikut ini:

“Promo sangat berpengaruh bagi saya. Kalau ada diskon besar atau gratis ongkir, saya biasanya menjadi lebih tertarik untuk
membeli karena merasa bisa lebih hemat dalam membeli produk di TikTok. Adanya potongan harga membuat saya merasa
mendapatkan keuntungan lebih dibandingkan membeli dengan harga normal. Selain itu, promo seperti gratis ongkir juga
membantu mengurangi biaya tambahan sehingga saya merasa pembelian menjadi lebih ringan dan menguntungkan.

Informan 4 juga menyampaikan

"Kalau sedang ada live streaming, saya biasanya terus memantau siaran tersebut untuk melihat produk yang sedang
ditawarkan. Saat live berlangsung, biasanya ada diskon atau promo tertentu yang membuat saya tertarik untuk mengklaim
promo tersebut. Selain itu, penjual juga sering menjelaskan produk secara langsung sehingga saya bisa mengetahui detail
produk dengan lebih jelas."

Di sisi lain, penelitian ini juga menemukan beberapa faktor yang menghambat konsumen dalam melakukan pembelian
melalui TikTok Shop. Faktor-faktor tersebut meliputi ketidaksesuaian produk dengan deskripsi, kualitas barang yang kurang
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memuaskan, keterlambatan pengiriman, serta rendahnya tingkat kepercayaan terhadap penjual. Beberapa informan
mengaku pernah menerima produk yang tidak sesuai dengan video promosi yang ditampilkan. Selain itu, kualitas produk
yang tidak memenuhi harapan menyebabkan konsumen menjadi lebih berhati-hati dalam melakukan pembelian berikutnya.

Keterlambatan pengiriman dan kondisi kemasan yang kurang baik juga menjadi keluhan yang sering disampaikan oleh
konsumen. Oleh karena itu, sebagian besar konsumen cenderung memilih toko yang memiliki rating tinggi dan ulasan positif
guna meminimalkan risiko ketidakpuasan setelah pembelian. Faktor-faktor yang menjadi pendorong dan penghambat
pembelian konsumen di TikTok disajikan pada Tabel 3.

Tabel 3. Faktor Pendorong dan Penghambat Pembelian di TikTok

Faktor Frekuensi (n=6) Dominansi Faktor Frekuensi (n=6) Dominansi
Pendorong Penghambat
Diskon 6 Sangat Dominan Produk tidak 6 Sangat Dominan
sesuai dengan yang
dijelaskan
Gratis Ongkir 4 Dominan Kualitas barang 6 Sangat Dominan
kurang
memuaskan
Produk yang 6 Sangat Dominan Keterlambatan 2 Cukup Dominan
Sedang Viral pengiriman
Ulasan Positif 6 Sangat Dominan Rendahnya 6 Sangat Dominan
kepercayaan
terhadap penjual
Live Streaming 6 Sangat Dominan Ulasan dan 5 Dominan
komentar negative

dari pembeli lain

Berdasarkan Tabel 3, faktor-faktor pendorong yang paling dominan berdasarkan hasil wawancara dengan 6 informan adalah
promosi yang berupa diskon, fitur live streaming, ulasan positif atau rating, serta produk yang muncul di For You Page (FYP)
atau sedang viral, yang masing-masing disebutkan oleh seluruh informan (6 dari 6 informan). Hasil ini menunjukkan bahwa
konsumen cenderung memperhatikan informasi yang bersifat visual, interaktif, dan didukung oleh pengalaman orang lain
sebelum membuat keputusan untuk membeli. Selain itu, kemudahan dalam menggunakan aplikasi juga menjadi aspek utama
karena dinyatakan oleh lima informan, sedangkan gratis ongkir diungkapkan oleh empat informan sebagai faktor yang dapat
meningkatkan minat untuk berbelanja.

Di sisi penghambat, semua informan mengungkapkan bahwa adanya ketidaksesuaian produk dengan deskripsi atau video
promosi, kualitas barang yang kurang memuaskan, serta rendahnya kepercayaan kepada penjual merupakan hambatan
utama dalam berbelanja melalui TikTok Shop. Selain itu, lima informan menyatakan bahwa ulasan atau komentar negatif
dapat menurunkan kepercayaan terhadap produk, sedangkan dua informan mengeluhkan keterlambatan pengiriman atau
kondisi barang saat diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa selain strategi promosi, kejujuran informasi tentang produk,
kualitas barang, dan kepercayaan terhadap penjual adalah faktor-faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Dari perspektif teori perilaku konsumen, promosi seperti potongan harga dan gratis ongkir meningkatkan persepsi nilai
karena konsumen merasa mendapatkan keuntungan lebih besar dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan. Oleh karena
itu, promosi menjadi faktor yang paling dominan dalam mendorong keputusan pembelian. Di sisi lain, ketidaksesuaian
antara produk dengan deskripsi, kualitas barang yang kurang memuaskan, serta tingkat kepercayaan yang rendah terhadap
penjual meningkatkan persepsi akan risiko sehingga menghambat konsumen untuk melakukan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian, konsumen biasanya mempertimbangkan informasi yang didapat dari TikTok sebelum mereka
membuat keputusan untuk membeli produk tertentu. Informasi tersebut diperoleh melalui konten video, Ulasan pengguna,
live streaming, atau produk yang sedang viral. Adanya fitur-fitur ini memudahkan konsumen untuk membandingkan produk
dan menilai kualitas produk, sehingga dapat membantu proses pengambilan keputusan pembelian.

Selain itu, TikTok dapat meningkatkan minat beli konsumen melalui video promosi yang menarik, siaran langsung,
influencer, dan produk yang sering muncul di FYP. Hal tersebut membuat beberapa konsumen tertarik membeli produk
tersebut baik karena rasa ingin tahu maupun karena tren yang sedang viral. Penelitian ini juga menunjukkan bahwa review
dan penilaian dari pembeli lain berpengaruh dalam membangun kepercayaan konsumen saat berbelanja online. Konsumen
cenderung merasa lebih yakin untuk membeli produk yang memiliki banyak ulasan positif.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan TikTok dalam kehidupan sehari-hari memberikan pengaruh terhadap
perilaku konsumsi masyarakat, khususnya dalam proses pengambilan keputusan pembelian melalui TikTok Shop. TikTok
tidak hanya berfungsi sebagai sarana hiburan, tetapi juga sebagai sumber informasi produk dan media transaksi digital.
Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa TikTok merupakan media pemasaran digital
yang efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian melalui penyajian konten yang menarik dan informatif [9].

Selain itu, faktor-faktor seperti promosi, gratis ongkos kirim, ulasan positif, produk yang sedang tren, live streaming, dan
kemudahan penggunaan aplikasi terbukti menjadi pendorong utama keputusan pembelian konsumen. Temuan ini juga
mendukung hasil penelitian terdahulu yang menjelaskan bahwa informasi produk dan aktivitas pemasaran digital melalui
TikTok mampu meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian [10].

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen saat menggunakan TikTok Shop dipengaruhi oleh kombinasi
faktor teknologi dan psikologi. Dari sisi teknologi, kemudahan akses informasi, fitur live streaming, serta sistem transaksi
yang terintegrasi membuat belanja bagi konsumen menjadi lebih sederhana. Di sisi psikologis, promosi, ulasan positif, dan
produk yang sedang viral dapat meningkatkan minat beli konsumen. Temuan ini memperlihatkan bahwa keberhasilan dalam
pemasaran melalui TikTok tidak hanya bergantung pada kualita produk, tetapi juga pada kemampuan penjual
memanfaatkan fitur-fitur yang ada di platform tersebut.

Di sisi lain, faktor-faktor seperti ketidaksesuaian produk, kualitas barang yang rendah, keterlambatan pengiriman, dan
rendahnya kepercayaan terhadap penjual menjadi hambatan dalam proses pembelian. Temuan tersebut menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen masih menjadi aspek penting dalam aktivitas belanja daring. Konsumen cenderung
mempertimbangkan ulasan, rating toko, dan pengalaman pembeli sebelumnya sebelum memutuskan untuk melakukan
pembelian.

Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa promosi, ulasan positif, dan gratis
ongkir merupakan faktor yang dapat mendorong keputusan pembelian konsumen di platform digital. Akan tetapi, penelitian
ini juga menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran di TikTok Shop tidak hanya bergantung pada strategi promosi, tetapi
juga pada kemampuan penjual dalam mempertahankan kualitas produk dan membangun kepercayaan dari konsumen. Oleh
karena itu, strategi pemasaran digital harus diimbangi dengan kualitas layanan untuk menghasilkan kepuasan dan
mendorong pembelian ulang.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh
kebutuhan terhadap produk, tetapi juga oleh tren digital dan strategi pemasaran yang diterapkan melalui TikTok Shop.
Produk yang sering muncul pada FYP, didukung ulasan positif, promosi menarik, dan interaksi melalui live streaming,
mampu meningkatkan ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, penggunaan teknologi digital
melalui TikTok terbukti memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen di Kecamatan Kuta melalui
penyajian konten video, ulasan pengguna, promosi, serta kemudahan akses informasi yang meningkatkan minat dan
kepercayaan konsumen dalam berbelanja secara daring.

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa media sosial TikTok berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen di Kecamatan Kuta, Kabupaten Badung, Bali. TikTok tidak hanya digunakan sebagai media hiburan, tetapi juga
sebagai sarana mencari informasi produk dan melakukan pembelian melalui TikTok Shop. Konten yang menarik, ulasan
konsumen, serta live streaming mampu meningkatkan minat dan kepercayaan konsumen terhadap produk yang
dipromosikan. Selain itu, keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh faktor pendorong dan faktor penghambat.
Faktor pendorong meliputi promosi, gratis ongkir, produk yang sedang viral, ulasan positif, live streaming, dan kemudahan
penggunaan aplikasi. Sedangkan faktor penghambat meliputi ketidaksesuaian produk dengan promosi, kualitas produk yang
kurang memuaskan, keterlambatan pengiriman, serta rendahnya kepercayaan terhadap penjual.

Hasil dari penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pelaku usaha digital, terutama bagi penjual yang menggunakan
TikTok Shop, agar mereka lebih mengoptimalkan penggunaan konten video, fitur live streaming, serta mendorong ulasan
positif dari konsumen sebagai strategi untuk meningkatkan kepercayaan dan keputusan pembelian. Selain itu, pelaku usaha
juga harus menjaga kesesuaian antara deskripsi produk dan kondisi produk yang diterima konsumen, meningkatkan kualitas
produk, dan memberikan pelayanan yang baik untuk mengurangi hambatan dalam proses pembelian.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk melibatkan lebih banyak informan atau menggunakan pendekatan kuantitatif
maupun metode campuran, sehingga pengaruh setiap faktor terhadap keputusan pembelian dapat dianalisis dengan lebih
menyeluruh. Selain itu, penelitian bisa dikembangkan dengan membandingkan perilaku konsumen di berbagai platform
media sosial atau marketplace digital untuk mendapatkan pemahaman yang lebih luas mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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