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DAMPAK SOCIAL COMMERCE TIKTOK TERHADAP NIAT

TikTok dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli sebuh produk. Dapat disimpulkan TikTok
dalam konten promosi dapat mempengaruhi niat beli konsumen sehingga dapat menimbulkan
seseorang ingin membeli barang secara imfulsif.

Kata Kunci: TikTok, Komunikasi Berbasis Elektronik e-WOM, Niat Beli
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E' S Niat pelanggan di toko belanja online dapat dipengaruhi oleh Electronic Word of Mouth e-WoM
= fn  yang dihasilkan oleh komentar seperti ulasan dan rekomendasi dari situs media sosial TikTok.
E ﬁ Penelitian ini menyelidiki mekanisme melalui pengaruh perdagangan online TikTok dengan
g 5  mengadopsi e-WoM sebagai media elektronik dan niat membeli konsumen dengan menyebarkan
& % kuesioner secara langsung ke pengguna TikTok pada responden. Tujuan penelitian ini mengetahui
A % apa saja pengaruh niat beli konsumen saat berbelanja online dengan menggunakan fitur promosi atau
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SOCIAL IMPACT COMMERCE TIKTOK ON CUSTOMER
PURCHASE INTENTION

PUTRI RISMA ANDINI
NIM: 12050326047

Date of Final Exam: June 26" 2024
Graduation Period:

Department of Information System
Faculty of Science and Technology
State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau
Soebrantas Street, No. 155, Pekanbaru

ABSTRACT

1Y BYSNS NIN Y!Iw e}did jyeH @

Custdimer intentions in online shopping stores can be influenced by Electronic Word of Mouth
e-WollT generated by comments such as reviews and recommendations from social media site TikTok.
This study investigates the mechanism through which TikTok commerce is influenced by adopting
e-WoM as an electronic medium and consumer purchase intention by distributing questionnaires
directly to TikTok users on respondents. The purpose of this study is to determine what influences
consumer purchase intention when shopping online by using promotional features or advertisements
on TikTok to determine the extent to which the e-WoM effect in the context of TikTok social media
can influence consumers to buy a product. It can be concluded that TikTok in promotional content
can influence consumer purchase intention so that it can cause someone to want to buy goods
implicitly.

Keywords: TikTok, Electronic Word of Mouth (eWOM), Purchase Intention
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T 1.1 ;Latar Belakang
1]
= ~ Perdagangan social commerce memungkinkan konsumen untuk berpartisi-
E_pasrai(tlf dalam mempromosikan produk di pasar online. Perubahan teknologi dan
=
2 per112ku di lingkungan pemasar telah memfasilitasi pertukaran sumber daya secara
é:real Ii-me seperti informasi produk dan pengetahuan konsumen di antara pembe-

‘nery eysng Nin Jelem Bueh uebunuaday ueyibruaw yepn uedynbuad q
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& li, penjual dan anggota lainnya (Gvili dan Levy, 2018). Lingkungan pemasaran
=3 =

":?zkontglporer menekankan hal ini perlunya berbagi pengetahuan dan keahlian, pen-

ﬂingkgan keterampilan, kolaborasi dan jaringan sebagai pendorong ekonomi utama
&

& untuk pertumbuhan di masa depan. Penggunaan e-commerce pada media sosial saat
ini t%ah mengubah cara konsumen dalam berbisnis, sehingga lebih mudah untuk
mengeli produk atau jasa melalui belanja online TikTok yang memiliki niat serius
dan %})enuhnya mendukung lini produk barunya.

o, TikTok sebagai media pemasaran terhadap suatu barang melalui iklan atau
kontén vidio. Hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa media sosial platfor-
m TikTok memiliki pengaruh besar dalam membentuk pola perilaku di media sosial,
transaksi yang dipromosikan oleh TikTok sangat unik karena memberikan peluang
bagi penjual atau merek untuk membuat bisnis mereka berkembang. Promosi meng-
gunakan video pendek dalam pemasaran produk di akun TikTok masing-masing.
Selain itu, mereka bisa berkolaborasi dengan pembuat TikTok lainnya. Dalam hal
perilaku belanja, penelitian menunjukkan bahwa ada kecenderungan pengguna Tik-
Tok untuk terpengaruh menghabiskan lebih banyak menggunakan aplikasi TikTok
(Starkey, 2022). Tiktok program pemasaran affiliate yang dimiliki TikTok adalah s-
trategi pemasaran online berbasis kinerja di mana seorang pelaku (pedagang) mem-
buat ﬂ}rj anjian dengan pelaku lain (affiliate atau penerbit).

rr Dimana menampilkan tautan dari situs affiliate khusus, affiliate menda-
patkz;p komisi jika pengguna menelusuri situs affiliate atau akun media sosial,
meng_'dik tautan affiliate ke pedagang dan melakukan pembelian (Edelman dan
Brandi, 2015). Sebagai mekanisme bayar, penjualan yang mereka janjikan untuk
men{l;ebaskan merek dari sumber daya yang diinvestasikan secara membabi buta
dalamd, periklanan melalui pembayaran per ribuan. Sebelumnya, affiliate dulunya
adala::];l penerbit kecil yang memposting tautan affiliate mereka di situs web, forum
diskfﬂi atau blog untuk mengarahkan pengguna ke situs web pedagang (Syed Sha-
harud'dm dkk., 2021). Namun, influencer media sosial semakin menjadi bagian

1ntegml dari strategi pemasaran digital, memanfaatkan pengaruh yang mereka mi-

[ J1IeAG UBI[NgG
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liki pada basis pengikut mereka untuk mempromosikan produk dan layanan (Yoo,
Sanc{_e.js, dan Moon, 2013).

- Komunikasi berbasis elektronik mengacu pada pernyataan positif atau
nega‘ﬁ'i)f yang dibuat secara potensial, aktual sebelumnya pelanggan tentang organ-
yisasi@tau produknya melalui internet (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, dan Grem-
ler, 21304) e-WoM diketahui memiliki dampak yang kuat pada keputusan pembelian
dan merupakan faktor kunci dalam pasar belanja internet pemasar dapat mendorong

pela@gan untuk melakukan perilaku e-WoM melalui interaksi dengan pelanggan

[72)

ecafg langsung. Pemasar yang lebih baik memahami alasan mengapa pelanggan
terlik&t dalam komunikasi berbasis elektronik dari mulut ke mulut, semakin baik
merelé_a dapat berkontribusi dalam cara e-WoM maka dapat mempengaruhi keputu-

uepun-Buepun 16unpung e1dio NeH

@ san pembelian. Sejalan dengan penjelasan di atas untuk mengetahui sruktur e-WoM
tentah;’g keputusan pembelian.

g Dari survei yang dilakukan pada Tabel 3.1 secara online yaitu membuat kue-
sion%dengan 10 pertanyaan secara online terkait dampak social commerce TikTok
e-WoM terhadap niat beli pelanggan. Memiliki dampak yang positif dan signifikan.
Pengguna cenderung aktif menerima berbagi pengalaman, ulasan, dan rekomendasi
tentang produk atau layanan melalui berbagai fitur seperti komentar, emoji, dan
rekomendasi TikTok yang diberikan oleh pengguna dimana mendapat respon posi-
tif. Hasil survei juga menunjukan bahwa social commerce TikTok hanya bergantung
pada informasi yang di sampaikan, tetapi juga pada penyampaian yang kreatif dan
menarik.

Penelitian ini akan menerapkan model untuk mendefinisikan faktor apa saya
yang mempengaruhi niat pembeli pada media commerce dengan memasarkan pro-
duk mereka menggunakan sosial media TikTok meliputi Persepsi Merek (Brend
Image), Pembeli Impulsif (Impulsive Buying), Kualitas Konten (Content Quality),
Pron;tBs1 atau Diskon (Flash Sale) serta Kecanduan Tiktok (TikTok Addicted). Hal
ini n;:en]adl alasan untuk meneliti keputusan pembeli karena keputusan pembelian
yang Berhubungan dengan kesan sebelum dan setelah pembelian dimana, keputu-
san E__e'mbeli tersebut dipengaruhi oleh faktor-faktor tertentu. Adapun penelitian
(Rez;i": Jalilvand dan Samiei, 2012) menemukan bahwa e-WoM adalah faktor paling
efektf yang mempengaruhi citra merek dan niat membeli merek di pasar konsumen.

g. Tujuan dari penelitian ini engetahui apa saja pengaruh niat beli konsumen
saat berbelanja online dengan menggunakan fitur promosi atau iklan yang ada pa-
da Tﬂ&Tok untuk mengetahui sejauh mana efek e-WoM dalam konteks media sosial
leT"k dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli sebuh produk. Adapun hasil
dari gnehtlan ini memberikan gambaran tentang pengetahuan mengenai faktor-

M JlIeAg ueln



MVIE VASD5 MIN

‘nery eysng NN uizl eduel undede ymuaq wejep Ul syny efley yninjas neje ueibeqgas yefueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buelenq 'z

70

)=

‘nery eysng Nin Jelem Bueh uebunuaday ueyibruaw yepn uedynbuad q

1ens uenelun neje iUy uesinuad ‘vesode| ueunsnAuad ‘yeiw) efiey uesinuad ‘uenauad ‘ueyipipuad uebuljuaday ynun eAuey uednynbuad ‘e

\I'l/'.ﬂ

\]

Jaquuns ueyingaAusw uep uejwnjueausw eduel 1w siny eAiey ynunes neje ueibegas dynbusw Buele|q 'L

faktor yang mempengaruhi niat beli konsumen terhadap belanja online untuk di-
Ijadikﬁl bahan dasar dalam melakukan penelitian serta pengembangan aplikasi so-
:}’;cial go:immerce dengan mengkaji variabel-variabel yang signifikan terhadap niat beli

'Ekonsgik_’men di masa mendatang. Serta, pengetahuan bagi pelaku usaha untuk mem-
1]

opertahankan dan membangun niat beli konsumen dengan cara meningkatkan pen-

g_jualaﬁ--produk yang lebih inovatif berdasarkan faktor-faktor yang berpengaruh ter-

5 hadap belanja online melalui social commerce TikTok.
: =
1.2 Perumusan Masalah

B

# Rumusan masalah pada penelitian ini adalah bagaimana pengaruh informasi

e—W@ pada media sosial TikTok dapat mempengaruhi niat beli konsumen.

=
1.3 (ﬁatasan Masalah

-, Batasan masalah Tugas Akhir ini adalah:

Buepun-Buepun

1.§ Penelitian berfokus pada apa saja pengaruh terhadap niat beli konsumen
- pada mahasiswa Universitas Riau dan UIN Sultan Syarif Kasim Riau.
2., Penelitian dapat membatasi diri pada kelompok usia, jenis kelamin, atau
= latar belakang demografis lainnya untuk mengetahui dampak TikTok e-
commerce pada niat beli pelanggan dalam kelompok tertentu.

3. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner
serta pengolahan data menggunakan SmartPLS serta, batasan ini melibatkan
Jjenis metode penelitian yang akan digunakan, seperti survei online, wawan-
cara, atau analisis data, untuk memperoleh informasi yang diperlukan de-

ngan efisien.

1.4 Tujuan
Adapun Tujuan Penelitian ini adalah:
1, Mengetahui apa saja pengaruh niat beli konsumen saat berbelanja online
::.: dengan menggunakan fitur promosi atau iklan yang ada pada TikTok.
2.1 Untuk mengetahui sejauh mana efek e-WoM dalam konteks media sosial

. TikTok dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli sebuah produk.
=

1.5 ::Manfaat
{:J: Manfaat Tugas Akhir ini adalah:
1;. Peneliti memberikan gambaran serta keadaan penggunaan media sosial Tik-
@ Tok berdampak terhadap ruang lingkup bisnis digital serta pengaruh infor-
~. masi e-WoM terhadap niat beli konsumen.

Mahasiswa, peneliti, dan praktisi di bidang pemasaran dan e-commerce
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lan dan pengetahuan mereka dalam memahami dinamika social commerce,

® khususnya di platform TikTok.

1.6 §istematika Penulisan

# Sistematika penulisan laporan adalah sebagai berikut:

. BAB 1. PENDAHULUAN

= Menjelaskan secara umum mengenai latar belakang, rumusan masalah,
-batagn masalah.

— BAB 2. LANDASAN TEORI

= Menjelaskan teori terdahulu berisi tentang (1) Komunikasi Berbasis Elek-
troniE(Electronic Word of Mouth); (2) Media Sosial (Social Media); (3) Perdagang-
@ gan Sesial (Social Commerce); (4) Niat Pembeli (Purchase Intention); (5) Penelitian
@ Terdgﬂulu.
i BAB 3. METODOLOGI PENELITIAN
L Membahas bagaimana tahapan metodologi dari perencanaan penelitian,

pupn-Buepupn 1Bunpuipg e1din yey

pengtpulan data, analisi data serta kesimpulan.
~ BAB 4. HASIL DAN ANALISI
Memaparkan analisis dari hasil pengelolahan data dan pembahasan kuesion-
er serta pembahasan mengenai model di setiap variabelnya.
BAB 5. PENUTUP
Pada Tugas Akhir ini berisi tentang: (1) Kesimpulan; dan (2) Saran.

[ JIIeAG uej[ng jo AJISIdATU() DTWE[S] 3}LIG
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=4 BAB 2
3 © LANDASAN TEORI
=~ 3
n -
5 2.1 i_Komunikasi Berbasis Elektronik (Electronic Word of Mouth)
1]
= ~ Didefinisikan sebagai setiap pernyataan positif atau negatif yang dibuat ole-
;{h peﬂéﬁggan potensial, aktual, tentang produk atau barang, yang tersedia untuk
ébany@k orang dan institusi melalui internet (Hennig-Thurau dkk., 2004). Definisi
é:'ini n@rangkum berbagai platform periklanan potensial, pesanan instan, blog, pe-
j= 3

‘nery eysng Nin Jelem Bueh uebunuaday ueyibruaw yepn uedynbuad q
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= 'san teks, situs jejaring sosial, ulasan online, email, dan Twitter Electronic Word
e

n-Bu

s of Matth e-WoM telah sangat mengubah cara informasi selama ini ditransmisikan

a2 ke s@uuh dunia dan melampaui media pemasaran dan komunikasi tradisional

E (Largghe, Yang, McDougall, dan Bergeron, 2005). Banyak penelitian telah menun-
jukkaﬁr} pentingnya komunikasi e-WoM sebagai bentuk komunikasi yang diterima
secara luas dalam pemasaran. Ulasan produk online, umpan balik, pendapat mem-
berikﬁl informasi berharga untuk tidak hanya konsumen lain tetapi juga perusahaan
untukimemantau sikap konsumen terhadap produk mereka dan mengadopsi umpan

balik=secara efektif (Brown, Broderick, dan Lee, 2007).

2.2 Media Sosial (Social Media)

Sekelompok aplikasi berbasis internet yang dibangun di atas landasan ide-
ologis dan teknis, yang memungkinkan pembuatan dan pertukaran konten yang di-
hasilkan pengguna. Kaplan dan Haenlein (2010) media sosial mencakup banyak
sumber informasi online yang dibuat, diedarkan dan digunakan oleh konsumen un-
tuk mendidik satu sama lain tentang produk, layanan, dan merek tersedia di pasar
(Murugesan, 2007). Contoh media sosial terkini platform termasuk situs jejaring
sosial seperti Facebook, situs berbagi foto seperti situs berbagi video seperti Y-
ouqu’e, situs jejaring bisnis seperti LinkedIn, mikro situs blog seperti Twitter, dan
banyak lainnya. Situs media sosial tidak mahal dan lebih sering dari pada tidak,
sepefiuhnya gratis untuk digunakan. Teori penggunaan dan media sosial adalah
mekdhisme komunikasi yang memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi de-

ngan&ibuan, mungkin miliyaran (Williams, Crittenden, Keo, dan McCarty, 2012).

23 z-l?erdagangan Sosial (Social Commerce)

=. Mendorong konsumen untuk membuat konten seperti rekomendasi, komen-
tar, giﬁmbar, penilaian, dan siaran langsung Yang (2021) aktivitas berbagi informasi
perd%angan sosial meningkatkan kepercayaan dalam berbagi platform perdagan-
gan Lgan mengurangi risiko privasi yang dirasakan, yang secara signifikan dapat

menifigkatkan proses pengambilan keputusan dan niat untuk membeli (Bugshan

[ J1IeAG UBI[NgG
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dan Attar, 2020). Perdagangan sosial memungkinkan terjadinya interaksi kon-
Esum% dan merek, yang membantu pembelian, penjualan, dan pemasaran produk
*dan layanan secara online. Penelitian menunjukkan bahwa perdagangan sosial (so-
E_‘»’cial Commerce) melalui media sosial dapat berpengaruh terhadap niat pembelian

uonlmq konsumen sehubungan dengan empat faktor yaitu, penempatan, aktivitas

i

ﬂ_penmaran pemasaran berdasarkan pengalaman, dan interaksi. Faktor-faktor in-

=31 meﬁipengaruhl persepsi batin konsumen dan secara keseluruhan mempengaruhi

16un

cniat éembeli secara online (Maoyan, 2014).

24 —?Niat Pembeli (Purchase Intention)
C Kecenderungan tindakan pribadi berkaitan dengan merek Bagozzi (1981)

niat berbeda dengan sikap. Sedangkan sikap adalah evaluasi ringkasan, niat mewak-

Buepun-Buepu

ili mgg{ivasi seseorang dalam arti dirinya sadar untuk mengerahkan usaha untuk
melagsanakan suatu perilaku niat membeli adalah kesadaran individu berencana
atau ftidak di rencanakan untuk membuat upaya membeli merek. Dalam formu-
lasi t€0ri tindakan beralasan mereka berhubungan dengan sikap terhadap perilaku
buka&f objek. Niat membeli mengacu pada proses pengambilan keputusan pembe-
lian 51 mana, konsumen mempertimbangkan berbagai kondisi dan alasan (Cheung

dan Thadani, 2012). Menilai niat membeli seseorang adalah proses yang kompleks.

2.5 Penelitian Terdahulu
Dalam penelitian Yones, Muthaiyah, dkk. (2023) tentang e-WoM melalui a-
plikasi TikTok dan pengaruhnya terhadap niat pembelian produk somethinc e-WoM
via the TikTok application and its influence on the purchase intention of somethinc
products. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-WoM terhadap mi-
nat beli dan memprediksi pengaruhnya. Adapun variabel yang meliputi Kualitas
Informasi (Information Quality), Kredibilitas Informasi (Information Credibility),
Kuanﬂtas Informasi (Information Quantity), Kegunaan Informasi (Information Use-
fulne;s) Adopsi Informasi (Information Adoption) hasil menunjukan dari peneli-
tian i adalah bahwa kredibilitas membantu konsumen mengurangi risiko yang di-
rasak__zn dan ketidakpastian dalam proses pengambilan keputusan. TikTok sendiri
orangj dapat membujuk atau meyakinkan orang lain untuk mencoba somethinc.
¢ Dalam hipotesis keempat, pengaruh kegunaan informasi pada adopsi infor-
masi::ditemukan positif dan signifikan. Hasil ini juga sesuai dengan pekerjaan se-
belu@tnya yang dilakukan di domain ini. Untuk hipotesis kelima, pengaruh adop-
si in@_)rmasi terhadap niat beli ditemukan positif dan signifikan. Temuan ini rele-
van Lgengan teori sikap konsumen yaitu, komponen kognitif yang memiliki karak-

teristik pengetahuan, pendapat, keyakinan, dan kesadaran. Dalam adopsi formasi
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yang diwakili oleh indikator penerimaan dan pengetahuan mempengaruhi kompo-
Enen ]@natif kemungkinan mengambil tindakan tertentu atau berperilaku dengan cara
;tertegﬂ,l, dalam hal ini adalah niat untuk membeli penelitian dari (Reza Jalilvand dan
'E_'Samf‘éi, 2012) tentang pengaruh promosi elektronik dari mulut ke mulut terhadap

umtra,;merek dan niat membeli dapat dilihat pada Gambar 2.1 dan Gambar 2.2.

5 ]
a 'D
e [ :
=3 ; g
(1=} Information quality
| e
=
=%
o
a
- . e Information Information 5 7 .
S " -
= | —
(=%
o
=
w0 ) E—
Information
credibility
| —
m .
- Gambar 2.1. Model Indrawati, et al (2021)
i}
-

eWOM
among
customers

Purchase
Intention

Gambar 2.2. Model Reza Jalilvand dan Samiei (2012)

Studi empiris di industri otomotif di iran the effect of electronic word of
mou%J on brand image and purchase intention: an empirical study in the auto-
mobile industry in iran. Tinjauan studi di bidang efek komunikasi e-WoM on-
line tE.lah menghasilkan dengan pemahaman bahwa e-WoM dapat berdampak pada
Variagel seperti citra merek atau niat membeli. Menemukan bahwa e-WoM adalah
salah-::satu faktor paling efektif yang mempengaruhi citra merek dan niat membeli
merdgdi pasar konsumen. Titok awal dari makalah ini adalah observasi komunitas
virtua- misalnya Facebook.com tempat konsumen dapat menyebarkan pengalaman
prodék/layanan mereka menjadi semakin popular apalagi baik pengalaman praktis
maupun sebelumnya. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa dalam konteks
e- W@d online, konsumen sangat tertarik dalam menulis dan membaca pengalaman

menmnangkan dan tidak menyenangkan.

M JlIeAg ueln



AVTE VASNS AN
o0}

‘nery eysng Nin Jelem Bueh uebunuaday ueyibruaw yepn uedynbuad q

‘nery eysng NN uizl eduel undede ymuaq wejep Ul syny eAley yninjas neje uelbeqgas yefueqiadwaw uep ueywnwnbusw Buelenq 'z
1ens uenelun neje YUy uesinuad ‘vesode) ueunsnAuad ‘Yeiw) efiey uesinuad ‘uenauad ‘ueyipipuad uebujuaday ynun efuey uednnBuad ‘e

=

4

E)

=

_\n,-al

Jaquuns ueyingaAusw uep uejwnjuesusw eduel 1w siny eAiey ynunes neje ueibegeas dgnbBusw Bueleq 'L

Oleh karena itu, dari sudut pandang pemasar pertanyaan yang muncul
Iadalz@ apa dampak yang mungkin ditimbulkan oleh e-WoM online variabel respon
[

*yang-elevan dalam pemasaran. Penelitian ini dibangun berdasarkan penelitian-

3

ﬁ'penei?\\_tian sebelumnya dan mengeksplorasi kontribusi unik dari pengaruh interper-

B}

osonakpada citra merek dan niat membeli di industri otomotif. Studi kami menun-

o
3 dan $ecara tidak langsung mengarah pada niat membeli, khususnya di industri oto-

u

jukka_li bahwa e-WoM mempunyai dampak yang cukup besar terhadap citra merek

cmotif) Selain itu, kami menunjukkan bahwa e-WoM memiliki efek langsung yang
H
nWOM argument nWOM perceived
quality diagnosticity
H? H?
H6

nWOM affective Discount
attitude satisfaction

Gambar 2.3. Model Tan dan Chen (2023)

nWOM
emotion

NEIMW BY¥SNCQ NI

Penelitian dari Tan dan Chen (2023) kepuasan diskon adalah sejauh mana
pelanggan merasa puas dengan pengurangan yang mereka dapatkan selama pem-
belian Studi tentang promosi harga sering kali menunjukkan bahwa diskon harga

menimbulkan persepsi penghematan uang dan niat membeli dan penjualan.

-
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BAB 3

© METODOLOGI PENELITIAN
H B
ﬂ;_ Berikut ini adalah tahapan atau langkah-langkah dalam melakukan peneli-

tian pada pembuatan Laporan Tugas Akhir. Adapun metodologi penelitian dapat
dilitat pada Gambar 3.1.

i)
:
_— — Studi Literatur
5 il SSCLSCIE. Q1, Q2. Q3
- Penelitian
E | Idenfifikas Masalah
w
— ] Tarzet
7 ,,

Pengumpulan : ; :
;" Deta »| Pengzajuan Hipotesis
D:] Low Kuesioner
R ¥
a0
c Analisis Data ‘ Proses Perhitungan

1 Agplikasi SmaPLS 3
K esim pulan
Selesai

Gambar 3.1. Metodologi Penelitian

Penelitian ini dirancang menggunakan multi item pendekatan dimana, seti-
ap konstruk dinilai dengan beberapa item. Konstruksi model diadaptasi dari liter-
atur <Egbelumnya, penelitian menggunakan metodologi elaborasi dan teori dukun-
gan miedia sosial TikTok untuk menyelidiki pengaruh keterlibatan e-WoM terhadap
niat membeli konsumen di sosial (Gvili dan Levy, 2018). Penelitian ini meng-
gunaElE"ln responden untuk mengevaluasi model yang diusulkan menggunakan S-
martELS. Berdasarkan keterangan di atas peneliti telah mendefinisikan pertanyaan
penehitian tentang: RQ1. Memeriksa e-WoM terhadap penggunaan sumber infor-
masi_@ntuk menggambil sebuah keputusan pembelian secara online dengan adanya
socid-,I:'commerce TikTok?. RQ2. Bagaimana e-WoM di TikTok mempengaaruhi
kepegcayaan konsumen terhadap brand?. RQ3. Apakah TikTok sebagai platform
jarir}gﬁn online untuk melakukan penelitian pengaruh e-WoM terhadap faktor yang

memﬁengaruhi niat pembeli.

-
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3.1 Rancangan Penelitian
T ® Sebelum melakukan perancangan penelitian peneliti melakukan studi lit-
;eratug:untuk memperbanyak membaca jurnal internasional yang sudah terindeks
Ekhusﬁsnya SSCI/SCIE Q1, Q2, Q3, dengan tujuan untuk mendapatkan informasi
S mengenai gambaran serta topik yang sedang dilakukan oleh peneliti. Tahapan stu-
gdi literatur, peneliti juga memperoleh beberapa artikel denga dengan rujukan di-
@ atas yO yang teridex SSCI dan SCIE serta mendapatkan informasi terkait topik
Epenegtian yang akan dibahas terkait variabel serta metode yang digunakan. Selan-
gjutn}a—'pada rancangan penelitian, mengidentifikasikan masalah yang akan diteliti
;Cdeng@ melakukan studi literatur yang bertujuan untuk mengetahui permasalahan
gyangakan diteliti sehingga mudah untuk ketahapan berikutnya. Model Konseptual
“ dapatdilihat Gambar 3.2.

;x’_ Adapun permasalahan yang akan dibahas adalah apakah media sosial Tik-

Tok dapat mempengaruhi customer untuk membeli sebuah brand atau barang dalam

berb&l_emja online. Pengumpulan data pada tahapan ini, peneliti mengumpulkan da-

ta apig saja yang di butuhkan pada saat melakukan penelitian tentang data yang
mempengaruhi niat beli dengan adanya promosi melalui media sosial TikTok. Pada
tahapan ini peneliti mengumpul target yaitu mahasiswa Universitas Riau dan UIN

Sultan Syarif Kasim Riau dari jenjang SI, S2, dan S3 dari rentang usia <30 tahun

dari berbagai jurusan, sebagai responden pada pengumpulan data ini.

Persepsi Merek

(Brand Image) N
%

Pembelian Impulsif
(Impulsive Buying) |

Kualitas Konten —HS Komunikasi Berrbasis Elektronik
(Content Quality) (Electranic Word of Mouth)

® g
Promosi atau Diskon
(Flash Sale) &
I it N I

Kecanduan TikTok
(TikTok Addiction)

Niat Pembeli
(Purchase Intention)

Gambar 3.2. Model Konseptual

IJAIU) DTWR[S] 2}P1G

= Dengan menyebarkan kuesioner sebanyak 102 responden melalui Simpel

Ran@m Sampling secara online dan offline, adapun penyebaran kuesioner secara

onling menggunakan google form berupa kuesioner tentang topik penelitian, kepada
"+I.

mahasiswa sebagai responden belanja online. Dengan adanya media sosial TikTok
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yang nantinya berdampak terhadap niat beli konsumen. Tahapan ini juga dilakuan
Epem@atan pertanyaan dimana pertanyaan ini yang didapatkan dari artikel/paper in-
;ternagional yang sudah terindex SSCI/SCIE Q2, Q3, Q4. Pertanyaan yang diajukan
Edalalﬁben‘[uk kuesiner berdasarkan variabel yang diguakan pada peneliti. Selanjut-
gnya data dikumpulkan berdasarkan prinsip Skala Likert 5 poin mulai dari “Sangat

a Setujd” hingga ”Sangat Tidak Setuju”. Model konseptual dapat dilihat pada

u

D'_} Data kemudian dianalisis menggunakan distribusi terpusat dan ukuran vari-

abelf_dimasukkan dalam keseluruhan kuesioner sebagai bagian terpisah. Bagian

Buepupn 16un

=)

ertama kuesioner mengumpulkan informasi demografis dasar tentang responden

penelitian. Bagian kedua mencari informasi yang berkaitan dengan masalah peneli-

tian,<ahapan ini juga menentukan variabel dan metode yang sesuai dengan topik

Buepun

peneiﬂian, untuk item pertanyaan yang dilakukan saat survei penelitian dapat dili-
hat p’;_i’da variabel dapat dilihat pada Tabel 3.1 dan variabel penelitian pada Tabel 3.2.
Berdasarkan kegiatan yang sudah dilakukan dengan membaca paper serta men-
ganaﬂis aplikasi TikTok dan beberapa variabel yaitu Persepsi Merek (Brand Im-
age),Q:'}Pembeli Impulslif (Impulsive Buying), Kualitas Konten (Content Quality),
Promosi atau Diskon (Flash Sale), dan Kcanduan TikTok (Addtion TikTok).

Peneliti menggunakan metode kuantitatif sehingga data tersebut diolah
menggunakan fools SmartPLS. Dalam penyebaran kuesioner peneliti memakan
waktu 1 bulan pada Mei 2024. Dengan membagi kuesioner 50 online pada Lampi-
ran A dan 50 secara offline. Pada minggu pertama dan kedua di lakukan penyebaran
di Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau, dan minggu ke tiga dan ke
empat di lakukan di Universitas Riau dengan di bantu oleh 1 teman saya. Peneliti
membagi kuesioner per fakultas dengan 5-10 responden. Penyebaran responden
secara online peneliti meyebarkan deskripsi singat terkait kuesioner penelitian yang
didisiﬁbusikan oleh platform media sosial seperti WhatsApp dan Telegram. Dengan
menfg"hfaat fitur stories dan pesan pada platform tersebut.

o Sedangan penyebaran secara offline pada Lampiran B, peneliti mendatangi
bebe'i:él.pa fakultas yang ada di Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau
dan E]niversitas Riau, dengan menyiapkan kuesioner penelitian berupa hardcopy
untu@disebarkan kepada responden. Berikut beberapa fakultas yang di kunjun-
gi urt-ij'ak menyebarkan kuesioner di UIN Sultan Syarif Kasim Riau yaitu Fakultas
Ekor{%mi dan Ilmu Sosial, Fakultas Pertanian dan Peternakan, Fakultas Psikologi,
Faklllil_-}hs Sains dan Teknologi, Fakultas Tarbiyah dan Keguruan, Fakultas Ushu-

luddi_;_l;{ Sedangkan beberapa Fakultas yang dikunjungi untuk penyebaran kuesioner
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penelitian di Universitas Riau sebagai berikut: Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Fakul-
tas Keguruan dan Ilmu Pendidikan dan Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan
Alamyp

"lg-bel 3.1. Survey Penelitian Dampak Social Commerce di Platform TikTok

IERD

Item Pertanyaan Ya Tidak

sy

Seberapa sering anda berinteraksi dengan produk atau layanan
yang dipromosikan melalui fitur social commerce di TikTok?

N

Sejauh mana kepercayaan anda terhadap ulasan atau rekomen-
dasi produk yang ditemui di platform TikTok dalam membuat

keputusan pembelian?

(O8]

Apakah anda merasa fitur social commerce di TikTok membuat

proses pembelian lebih mudah dan cepat?

I

Sejauh mana anda merasa terlibat dalam komunitas pembeli di
TikTok dan sejauh mana itu memengaruhi keputusan pembelian
Anda?

Apakah adanya promosi atau diskon khusus melalui social com-

W

merce di TikTok memotivasi anda untuk lebih sering berbelanja?

N1y e)snS NN ! eTy

Commerce TikTok memotivasi anda untuk lebih sering berbelan-

ja?

7 Apakah eksposur terhadap produk melalui konten social com-
merce di TikTok mempengaruhi niat beli Anda?

8 Seberapa penting pengaruh teman atau pengguna TikTok lainnya
dalam membentuk preferensi anda terhadap produk atau merek
tertentu?

9 Apakah Anda lebih cenderung membeli produk yang di-
rekomendasikan oleh pengguna TikTok yang anda ikuti secara
sosial?

10  Apakah anda merasa ada peningkatan kepuasan belanja anda

setelah menggunakan fitur social commerce di TikTok?

3.2 :j’ariabel dan Metode Penelitian

’E Kerangka Konseptual suatu hubungan antara konsep satu dengan konsep
lainy?t, dengan tujuan untuk memberikan sebuah gambaran dan asumsi terkait de-
ngarévariabel—variabel yang akan diteliti. Dengan melakukan semua penelitian
menferlukan langkah-langkah yang baik dan sistematis. Dengan langkah-lankah
yang-nantinya akan menghasilkan penelitian yang baik. Oleh karena itu, diperlukan
sebu% kajian kerangka konseptual guna mendukung penelitian lebih terarah de-
nganzqaik nantinya. Sehingga penelitian dapat dilakukan dan dipertahankan kebe-
naranF&a. Mengkayji social commerce di TikTok dapat memberikan pemahaman ten-

tang ara mahasiswa berinteraksi dengan merek dan produk melalui platform ini.

12
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Mahasiswa seringkali memiliki peran sebagai konsumen yang signifikan. Mereka
mungkin memainkan peran utama dalam mengenali, mempromosikan, atau bahkan
mengadopsi produk atau merek tertentu. Cara mahasiswa berpartisipasi dalam so-

cial QE;fbmmerce dapat memberikan wawasan berharga bagi perusahaan yang ingin

‘menargetkan pasar mahasiswa.

©
3.2.]5’ Persepsi Merek (Brand Image)
5 Pelanggan lebih cenderung memiliki loyalitas terhadap merek tingkat yang

tinggi-ekuitas merek pelanggan dengan loyalitas merek menunjukkan pembelian

uepupn 1Bunpuijg e1dio YeH

u?berufzi_ng dari merek yang disukai, dan mereka sering tidak memanfaatkan alter-

2 natif:—Mereka tidak terlalu rentan terhadap situasi harga, dan bersedia membayar

EBpUMn

= preng,jharga. Karakteristik pelanggan yang loyal terhadap merek memungkinkan
peru%haan untuk meningkatkan pendapatan mereka dan menurunkannya biaya pe-
masegan. Brand Image adalah sentral penggerak ekuitas merek, citra merek didefin-
isikaﬂjdalam kaitannya dengan asosiasi saat ini. Subjektif persepsi, dan keyaki-
nan tgntang merek tertentu yang ada di benak konsumen (Cretu dan Brodie, 2007).
Brarid Image yang diakuisisikan dapat mempengaruhi customer dengan mempro-
mosikan barang tersebut dikalangan seperti iklan. Dengan adanya pemasaran se-
cara e-WoM, maka dapat mendorong customer untuk mendapatkan informasi serta
pengetahuan tentang Brand Image tersebut. Dimana citra atau merek dapat men-
ciptakan niat pembeli. Seperti yang dilakukan di Iran menunjukkan bahwa e-WoM
adalah alat yang efektif dan berpengaruh memiliki dampak positif pada citra merek
dan niat membeli konsumen, e-WoM membantu membangun citra merek yang baik
dan berpengaruh langsung terhadapnya, penelitian mengungkapkan merek tersebut
adalah gambar memediasi hubungan e-WoM dan niat membeli.
H1. g{and Image berpengaruh positif dan terhadap e-WoM.
H1. grand Image berpengaruh positif dan terhadap Purchase Intention.

5]

3.2.2" Pembelian Impulsif (Impulsive Buying)

n___:' Sebagai pembelian yang tidak direncanakan, pengambilan keputusan yang
relatg-cepat. Ini digambarkan sebagai lebih menggairahkan, kurang disengaja,
dan perilaku pembelian yang lebih menarik dibandingkan dengan perilaku pem-
beliag-yang direncanakan. Kemungkinan besar pembeli yang sangat impulsif
tidak’_:'teﬂektif dalam pemikiran mereka, untuk tertarik secara emosional objek, dan
meqéﬂ;hginkan kepuasan. Hoch dan Loewenstein (1991) konsumen ini sering ku-
rangénemperhatikan potensi konsekuensi negatif yang mungkin timbul dari tin-

"+I.
dakan-mereka. Pembelian Impulsive Buying terjadi ketika customer melihat produk
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dan langsung membayangkan item tersebut. Dimana ketegasan, dan keramahan,
banygk bicara dan tinggi jumlah ekspresi emosional penting dalam ekstraversi s-

eseorang.
H2. ﬁnpulsive Buying berpengaruh positif dan terhadap e-WoM.

23 HeH

di

¥

'H2. fmpulsive Buying berpengaruh positif dan terhadap Purchase Intention.

©
3.2.% Kualitas Konten (Content Quality)
3 Merupakan evaluasi pihak ketiga oleh konsumen produk atau layanan

yang-diiklankan di situs web dan, ditampilkan di samping deskripsi produk un-

uepun 1Bunpuipg e

@ tuk ngenyempurnakan persepsi pelanggan dan meningkatkan komunikasi yang di-
2 rasakan dan karakteristik media (Kaur, Dhir, Chen, Malibari, dan Almotairi, 2020).

=
a Milik_mereka ketersediaan telah terbukti memiliki efek positif pada volume pen-

EBpUMn

juala’tﬁ online (Archak, Ghose, dan Ipeirotis, 2011). Ulasan yang diberikan peng-
gunaﬁenderung mengalami peningkatan volume penjualan, terutama dalam hal
prody&f yang tidak berwujud. Dimana kebanyakan pembeli online sangat bergan-
tung,pada ulasan produk online untuk membuat keputusan pembeli, konsumen
mengevaluasi ulasan produk online menggunakan pringkat, kesesuaian peringkat
teks, sumber, nomer jumlah, “suka” dan jumlah keseluruhan ulasan positif dan
negatif.

Terkait ulasan serta konten seperti review barang menjadi faktor Content
Quality, dengan memasarkanya secara online atau menggunakan sistem e-WoM
yang mana, ulasan di setiap platfromn digital merupakan identidas dari sebuah kua-
litas dimana customer dapat melihat barang dari sebuah ulasan tersebut. Ketika
ulasan produk memiliki tingkat yang maksimal maka terjadilah sistem pembelian
barang di TikTok tersebut. Para peneliti telah mempertimbangkan bahwa, kualitas
kontep berfungsi sebagai lingkungan isyarat mental yang penting untuk menentukan
perﬂg(u pelanggan online (Carlson, Rahman, Voola, dan De Vries, 2018).

H3. ’Qontent Quality berpengaruh positif dan terhadap e-WoM.
H3. :gontent Quality berpengaruh positif dan terhadap Purchase Intention.

3.2.4:_:'“:- Promosi atau Diskon (Flash Sale)

. Mode pemasaran e-niaga populer yang digunakan perusahaan terutama
berbq:§is internet menjual produk/layanan baru dalam jumlah terbatas dengan harga
diskc‘il dalam waktu tertentu sebelum periode penjualan normal. Pelanggan terlebih
dahLLEi mendaftar sebagai anggota platform Flash sale, yang memberikan mereka
hak Entuk membeli produk dengan harga diskon selama periode Flash sale. Di-

"+I.
manasgpenurunan harga dapat mendorong konsumen untuk mencoba produk baru
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dan mengambil keputusan mengenai pembelian lebih cepat, bagi konsumen yang

—memygliki persepsi harga yang lebih tinggi, jumlah uang yang harus mereka bayarkan
& o

=
0

E..ti m&jngkatkan nilai yang dirasakan yaitu harga (Zeng, Cao, Chen, Pan, dan Cai,

adalalr faktor kuncinya keputusan membuat proses. Mengurangi pengeluaran berar-

£2023).  Consumen menyadari harga produk tersebut naik ketika melewatkan pro-
gmosﬁ Dengan demikian, harga dapat meningkatkan nilai yang dirasakan produk
@_ atau D'g‘f'urtomer dan mempunyai pengaruh terhadap niat beli konsumen.

SH4. glash Sale berpengaruh positif dan terhadap e-WoM.

o
o

S H4. Elash Sale berpengaruh positif dan terhadap Purchase Intention.

.
3.2.55 Kecanduan TikTok (TikTok Addiction)

Seseorang mengalami kecanduan dalam berbelanja online otomatis penggu-

Buepun-6

w
na sé&ng saja menggunaan Apps tersebut. Misalnya Kaur dkk. (2020) menganggap-

nya fﬂi}i’enghibur kepuasan meningkatkan niat membeli. Sementara Menon (2022)
men%jukkan secara positif mempengaruhi niat pembelian langganan streaming
videg, TikTok telah digambarkan sebagai sebagai alat kreatif dimana konten yang
dipefsonalisasi akan secara efektif meningkatkan persepsi kreativitas pelanggan
terhadap konten TikTok karena, kreativitas periklanan dirasakan telah ditemukan
mempengaruhi secara positif niat perilaku konsumen. Istilah kecanduan media
sosial mengacu pada konsistensi gejala mirip kecanduan atau kurangnya disiplin diri
terkait media sosial (Casale dan Fioravanti, 2018). Influencer di TikTok memainkan
peran penting dalam proses ini, karena rekomendasi dari mereka seringkali diang-
gap lebih otentik dan dapat dipercaya dibandingkan iklan tradisional. Selain itu,
fitur TikTok yang memungkinkan pembelian langsung melalui aplikasi mempermu-
dah pengguna untuk segera mengambil tindakan setelah tertarik pada suatu produk,
meni.}}gkatkan kemungkinan pembelian impulsif.

::.: TikTok memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention atau niat
pemﬁ;é'lian pengguna melalui konten kreatif dan strategi pemasaran yang efek-
tif. %engguna TikTok seringkali terpapar pada berbagai video yang menunjukkan
produk-produk terbaru dan ulasan pengguna yang jujur. Hal ini membangun keper-
cayag-ci;l dan keinginan untuk mencoba produk yang sama. Influencer di TikTok
memainkan peran penting dalam proses ini, karena rekomendasi dari mereka ser-
ingkﬂi dianggap lebih otentik dan dapat dipercaya dibandingkan iklan tradisional.
Selaiﬁ_ itu, fitur TikTok yang memungkinkan pembelian langsung melalui aplika-
si rrfé?npermudah pengguna untuk segera mengambil tindakan setelah tertarik pada

suatueproduk, meningkatkan kemungkinan pembelian impulsif.
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=)

=)
Q

o
3

W
“Variabel dan Indikator

Tabel 3.2. Variabel dan Item Penelitian

. TikTok Addicted berpengaruh positif dan terhadap e-WoM.
! @(Tok Addicted berpengaruh positif dan terhadap Purchase Intention.
. eeWoM berpengaruh positif dan terhadap Purchase Intention.

Variabel dan Idikator

Referensi

SNelY BYSNG NN Y1 HERIdIo

Persepsi Merek (Brand Image)
Brand di TikTok memiliki citra yang berbeda
dibandingkan dengan media sosial lainnya

TikTok menggugah simpati saya untuk membeli
produk

Saya mengetahui produk/merek ini yang sering
muncul di media sosial TikTok

Saya sering mengingat simbol atau logo pro-
duk/merek yang muncul di media sosial TikTok
Pembeli Impulsif (Impulsive Buying)

Saya membelinya tanpa mempertimbangkan kon-

sekuensi

Saya merasakan dorongan untuk membeli barang
pada promosi TikTok

Saya adalah orang yang melakukan pembelian
yang tidak direncanakan melalui promosi TikTok
Saya memebeli produk dilakukan secara spontan
ketika melihat iklan pada TikTok tanpa pertimban-
gan terlebih dahulu

Kualitas Konten (Content Quality)

Desain produk pada konten TikTok memenuhi

harapan saya

Informasi yang diberikan kepada saya sesuai de-
ngan realita

Menurut saya halaman merek atau produk yang
ada di TikTok adalah sumber yang bermanfaat
Promosi atau Diskon (Flash Sale)

Saya sering mendapatkan diskon atau vocer gratis
ongkir melalui promosi yang di tawarkan oleh
TikTok

BI1

BI2

BI3

BI4

IB1

IB2

IB3

1B4

CQl

CcQ2

CcQ3

FS1

(Agmeka, Wathoni,
dan Santoso, 2019;
Reza Jalilvand dan
Samiei, 2012)

(Agmeka dkk., 2019;
Hoch dan Loewen-
stein, 1991)

(Halim, Januardin,
dan Hebrard, 2020;
Hoch dan Loewen-
stein, 1991)

(Tan dan Chen, 2023;
Xu dan Lee, 2020)
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Tabel 3.2. Variabel dan Item Penelitian (Tabel lanjutan...)

Variabel dan Idikator

Referensi

-

N9
T Saya menyelesaikan pembelian lebih murah dari  FS2
0 iklan TikTok dari pada melakukannya di tempat
& lain
& Produk yang akan saya beli dari promosi TikTok FS3
E ini bagus
e Harga produk diskon sesuai dengan kualitasnya FS4
5 Kecanduan TikTok (Addicted TikTok)
—. Apakah anda merasa kurang produktif karena
e pengguna TikTok
E Saya kurang tidur karena menghabiskan lebih ATl (Casale dan Fiora-
= banyak waktu di TikTok vanti, 2018; Kau-
W r dkk., 2020; Menon,
ﬁ 2022)
7 Apakah anda pernah mengabaikan tugas atau ke- AT2
o wajiban karena menggunakan TikTok
2‘-‘_' Saya sering menggunakan aplikasi TikTok mem- AT3
&L buatku lupa dimana aku dan apa yang terjadi di
= sekitar saya
6  Komunikasi Berbasis Elektronik (Electronic Word
of Mouth)
Informasi yang saya terima dari TikTok bisa dapat eWOMI1 (Gvili dan Levy,
saya percaya 2018; Tien, Rivas,
dan Liao, 2019)
Postingan produk di TikTok memudahkan saya eWOM?2
membuat keputusan pembelian
Postingan TikTok menambah pengetahuan saya eWOM3
tentang produk yang di bahas
7  Niat pembeli (Purchase Intention)
o Saya akan mempertimbangkan produk yang di ik- PI1 (Alalwan, 2018;
: lankan oleh TikTok Chen, Zhao, dan
s Wang, 2022)
e Produk pertama kali saya beli melalui iklan pada PI2
o TikTok
= Saya berharap akan membeli produk atau layanan  PI3
A di TikTok
c
<
<
o
e,
<
=
N
=
=
=
N
S
Lo |
=5
[
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BAB 5
PENUTUP

N
NEH @

esimpulan

~ Penelitian ini menggunakan Metode Baron dan Kenny untuk dijadikan mod-

npuijig exdio yeHd

el baru dengan mengacu pada variabel-variabel yang berpengaruh terhadap niat beli
2 konstmen. Sampel yang telah didapatkan sebanyak 102 responden dari mahasiswa

Sdi U Sultan Syarif Kasim Riau dan Universitas Riau. Hasil penelitian ini menun-
o

- jukkg_p promosi atau diskon flash sale, kecanduan TikTok ZikTok addiction, pem-
':?:belia[[impulsif impulsive buying memberikan hasil yang signifikan dan memiliki
%keterzmitan yang positif terhadap electronik word of mounth e-WoM dan niat beli
2 purchidse intention.

o:a Mengindikasikan bahwasannya hasil temuan tersebut telah menjadi faktor
utang dalam memengaruhi niat beli konsumen dalam belanja online promosi yang
di ta@rkan oleh TikTok. Media sosial berkolaborasi antara aktivitas komersial dan
sosiaffyang disebut sebagai social commerce. Electronik Word of Mounth e-WoM
yang_merupakan factor yang mempengaruhi niat beli konsumen dalam berbelan-
ja online dalam social commerce TikTok. TikTok telah memberikan dampak sig-
nifikan terhadap niat beli pelanggan. Platform ini memadukan fitur sosial dengan e-
commerce, memungkinkan pengguna untuk berinteraksi dengan konten yang dipro-
mosikan oleh influencer dan merek secara langsung. Kemudahan berbagi dan pen-
emuan produk melalui video pendek yang menarik meningkatkan minat dan keper-
cayaan pelanggan.

Hal ini menciptakan lingkungan yang mendukung pengambilan keputusan
pembelian dimana, pengalaman sosial dan hiburan mendorong pelanggan untuk
melaKukan pembelian. Secara langsung, TikTok telah menjadi alat yang efektif
dalar:a?' meningkatkan niat beli pelanggan melalui pendekatan yang inovatif dalam
socigficommerce. Persepsi konsumen dalam menilai kualitas produk dilihat dar-
1 carg_T bagaimana produk tersebut bisa memberikan kualitas yang baik dari segi
mutu::::-kinerja, dan penambahan inovasi baru. Dengan menerima masukan dari
pelamggan juga dapat memberikan manfaat bagi para penjual atau produsen me-
ngen% informasi produk guna menyempurnakan produk yang jauh lebih baik lagi.
Deng-;ln memperhatikan dan menerapkan strategi periklanan yang baik, perlu untuk
dila@kan sehingga dapat meningkatkan awareness terhadap suatu produk atau jasa

samléi menggiring konsumen kearah keputusan pembelian.
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5.1.1 Kontribusi ke Pengetahuan

T @) Sosial commerce di TikTok memberikan kontribusi dalam memahami seo-
% s
0

E..ruaniﬁinggi untuk bisa menggunakan aplikasi tersebut tidak hanya menggunakan

rang-pengguna dalam memberikan peluang untuk anak muda khususnya di pergu-

Sfitur(yang ada didalamnya tetapi bisa memberikan peluang dalam sektor industri
:E‘l.bisnErdari konten yang dibuat secara kreatif dan inovatif. Adapun kontribusi ke

@_peng%tahuan pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1; Analisis konsumen dalam tren pembelian. Penelitian ini dan melalui analis
~ data, kontribusi ke pengetahuan dapat membantu dan memahami perilaku
E konsumen di TikTok. Ini termasuk preferensi pembelian, faktor yang mem-

< pengaruhi keputusan pembelian, dan tren yang sedang popular.

Buepun-Buepun

2.9 Pengembanggan platform. Berkontribusi dalam pengembanggan algoritma
g TikTok dan fitur yang mengdukung dimana, melibatkan pengetahuan algo-
@ ritma rekomendasi yang lebih baik untuk produk, fitur—fitur pembelian yang

U libih luas dan alat analisis untuk pedaggang.

ne

3~ Rujukan atau referensi untuk penelitian selanjutnya. Kontribusi terhadap

pemahaman dan pengetahuan dengan menerapkan model penelitian menge-

nai social commerce TikTok terhadap niat beli pelanggan, dan memberikan
pemahaman yang lebih dalam tentang interaksi antara konten dan pembelian

di platform tersebut.

4. Peningkatan efisiensi dan efektivitas riset. Penelitian ini dapat memberikan
pengetahuan bagi tim riset dan pengembangan model serta metodologi
dalam pendekatan yang lebih efisien, dari pengalaman peneliti data mem-
bantu meningkatkan efisiensi riset selanjutnya dengan mengoptimalkan

sumber daya yang ada.
S.I.E:'? Kontribusi ke Manajerial
’l Kontribusi ke manajerial dalam penelitian tentang dampak sosial commerce
terhai&ap niat beli konsumen dapat memberikan wawasan dengan memberikan kon-
tribusi yang menguntungkan bagi manajemen dan beberapa aspek penting lainya.
Ada ':tl.n kontribusi ke manajerial pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
15 Strategi pemasaran dan manajemen merek. Penelian ini dapat memberikan
:j pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana strategi pemasaran yang

‘E_ lebih efektif dalam pengembangan model yang dapat mempenggarugi niat

1

= beli konsumen. Penelitian juga membatu cara membangun dan memelihara

0

=~ kehadiran merek yang kuat di platform social commerce. Ini termasuk peni-
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laian kesesuaian merek dengan audiens TikTok, penggunaan elemen-elemen
@ kreatif dalam konten merek, dan manajemen interaksi merek dengan peng-

T guna.
Pemahaman pelanggan dan pengembangan strategi pemasaran. Penelitian

N
10 B

_ini menunjukan bahwa motivasi dan perilaku pembelian secara impulsif da-

1d

pat melibatkan penelitian pasar dan analisis konsumen untuk mengidenti-

fikasi faktor-faktor yang mendorong pembelian impulsif, seperti dorongan

Il B

- emosional, promosi produk, atau tekanan sosial. Berdasarkan pemahaman

~ tentang perilaku pembelian impulsif, misalnya mereka dapat menciptakan

C promosi yang menarik secara visual atau memanfaatkan teknik kekangan

<~ waktu untuk mendorong pembelian secara tidak disenggaja.

Ef] Dengan demikian, kontribusi ke manajerial dalam penelitian tentang social
comfi’grce tidak hanya memberikan pemahaman yang lebih baik tentang dinamika
platférm sosial saja, tetapi juga membantu dalam pengembangan strategi, manaje-

men :L"?_siko, pengembangan produk, dan inovasi dalam platform TikTok.
®

5.2 “Saran

Penelitian ini dianalisis menggunkan model mediasi Baron dan Kenny yang
mengacu pada variabel-variabel yang berpegaruh terhadap niat beli terhadap kon-
sumen. Pertama menguji hubugan langsung terhadap mediator Elektronic Wort of
Mouth dan hubungan langsung terhadap variabel niat beli. Penelitian ini memahami
bagaimana konten dan interaksi di TikTok yang mempengaruhi keputusan pembeli.
Dalam pengambilan data peneliti menggunakan metode pengambilan data Simple
Random Sampling (SRS) memastikan bahwa setiap individu dalam populasi memi-
liki peluang yang sama untuk terpilih sebagai sampel, serta untuk penelitian se-
lanjq}Hya diharapkan menggunakan teori atau model mengenai niat beli konsumen
deng'é:n e-WoM apakah social commerce TikTok dapat mengambil keputusan pem-
beli %rta diambil dari referensi berupa paper atau artikel dari jurnal internasional
yanggs-udah terindeks Scopus Q1 dan Q2 dan Q3 berdasarkan pada variabel yang

menyesuaikan dengan penelitian terbaru.
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