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Abstract: Artikel ini bertujujuan untuk mengeksporasi
pemahaman tentang pengalaman pembeli saat membeli
produk Skinpedia melalui platfrom Tiktok Shop .Metode
yang diterapkan adalah analisis kualitatif dengan
melakukan wawancara mendalam dan obserfasi
terhadap pembeli produk Skinpedia di Tiktok Shop.
Hasil penelitian menunjukan bahwa pengalaman
pembeli sangat dipengaruhi oleh beberapa
faktor ,termasuk kualitas produk,tingkat kepercayaan
terhadap penjual ,kemudahan proses
pembelian ,interaksi dengan konten tiktok dan ulasan
dari pengguna lain.Disamping itu,faktor-faktor eksternal
seperti promosi dan diskon juga turut mempengaruhi
keputusan pembeli dalam membeli produk
Skinpedia .Penelitian ini memberikan wawasan yang
mendalam tentang bagaimana pengalaman pembeli
berkembang dalam konteks belanja online melalui
platfrom media sosial seperti Tiktok Shop.

PENDAHULUAN
Dalam era digital yang semakin berkembang dari waktu ke waktu, peran media

sosial sebagai platfrom belanja semakin penting. Tiktok, sebagai salah satu platfrom yang
mengalami pertumbuhan pesat, tidak hanya digunakan untuk hiburan dan komunikasi tetapi juga
sebagai tempat langsung untuk berbelanja melalui TikTok Shop. DiTikTok Shop, produk
kencantikan seperti skinpedia mendominasi dengan berbagai produk inovatif yang
menarik minat konsumen. Skinpedia dikenal karena fokusnya pada kualitas dan keefektifian
produk skincare. Tujuan dari artikel ini adalah untuk menelususri lebih dalam pengalaman

konsumen dalam membeli produk Skinpedia melaluiTikTok Shop. Dengan memahami
bagaimana konsumen,merek dan platfrom e-commerce berinteraksi ,kita dapat

mengidetifikasi faktor- faktor yang memengaruhi keputusan pembelian,proses transaksi ,dan
dampaknya terhadap persepsi dan loyalitas konsumen terhadap merek tersebut.Selain itu artikel
ini juga bertujuan untuk memberikan wawasan tentang tren blanja digital dan strategi efektif
dalam membangun hubungan positif antara merek dan konsumen melalui media sosial.

Tiktok menjadi salah satu dari banyaknya aplikasi media sosial yang dilengkapi dengan
fitur online shopping. Oleh karena itu pengalaman konsumen dalam membeli produk Skinpedia
melalui TikTok Shop menjadi topik yang sangat menarik dan relevan dalam era pemasaran digital.
TikTok, sebagai platfrom media sosial yang sangat populer sekarang ini terutama dikalangan
generasi muda telah menjadi fokus perhatian banyak konsumen. Melalui TikTok Shop, konsumen
dapat dengan mudah mengakses berbagai produk yang disukai termasuk produl-produk
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Skinpedia yang dikenal dalam industri perawatan kulit.
Dalam artikel ini, kita akan mengeksplorasi lebih dalam bagaimana konsumen

mengalami proses pembelian produk Skinpedia melalui TikTok Shop. Analisis akan dilakukan
terhadap bagaimana konten TikTok Shop, seperti ulasan produk dan panduan penggunaan,
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Selain itu kita juga akan membahas bagaimana
TikTok Shop memberikan pengalaman berbelanja yang unik dan interaktif bagi konsumen, serta
dampaknya terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen terhadap merek Skinpedia.

Dengan memahami pengalam konsumen dalam berbelanja produk Skinpedia melalui
TikTok Shop, kita dapat memperoleh wawasan yang sangat berharga tentang dinamika
pemasaran digital saat ini. Hal ini juga membuka peluang bagi merek-merek untuk
memanfaatkan platfrom media sosial guna untuk meningkatkan keterlibatan dengan konsumen
dan dapat memperluas pasar. Menurut Viranti & Aji (2022), penggunaan aplikasi TikTok Shop
di Indonesia memiliki dampak signifikan dengan jumlah pengguna mencapai 625 juta orang dan
tersebar luas dari Aceh hingga Papua. Sulistianti & Sugiarta (2022) menyoroti alasan di balik
popularitas TikTok Shop, menyebutkan bahwa aplikasi ini memberikan manfaat berupa harapan
kinerja yang tinggi karena memudahkan pengguna menemukan barang yang mereka inginkan.
Selain itu, fitur-fitur yang disediakan oleh TikTok Shop membuat transaksi antara penjual dan
pembeli menjadi lebih mudah, dengan pelayanan yang memuaskan seperti pengiriman sesuai
gambar dan waktu yang cepat, serta pengaruh sosial yang mendorong individu untuk berbelanja
di platform tersebut Salah satu strategi yang digunakan oleh TikTok Shop untuk menarik minat
konsumen dalam pembelian adalah dengan mengintegrasikan fitur live streaming ke dalam
aplikasinya. Fitur ini memungkinkan penjual untuk melakukan siaran langsung dan berinteraksi
secara real-time dengan pemirsa, memungkinkan mereka untuk memberikan informasi detail
tentang produk seperti kualitas, ukuran, dan bahan (Indriyani & Herlina, 2021; Handayani et al.,
2022). Live streaming dianggap menarik karena penonton dapat memutar kembali siaran yang
telah selesai, meningkatkan kepercayaan mereka terhadap produk dan memberikan pengalaman
yang menarik yang tidak tersedia di platform lain (Fauziah et al., 2021).

Ketertarikan pada produk yang ditampilkan seringkali membuat pengguna live streaming
betah untuk menyaksikan produk yang sesuai dengan preferensi mereka, bahkan jika produk
tersebut tidak akan mereka gunakan (Fitriani & Nanda, 2021). Hal ini meningkatkan ketertarikan
konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka, karena mereka terus- menerus
terpapar dengan produk yang diinginkan (Wijaya & Wardani, 2019; Fikri, 2018). Ketika
konsumen melakukan niat pembelian di aplikasi TikTok Shop, mereka akan
menemukan berbagai manfaat yang membuat pengalaman belanja mereka lebih menyenangkan
(Mazruk & Aslami, 2022). Salah satu manfaatnya adalah kemudahan dalam mencari informasi
produk tanpa harus keluar dari aplikasi, bersama dengan keamanan berbelanja dan berbagai
promosi seperti gratis ongkir dan potongan harga (Sari et al., 2022). Hal ini membuat pelanggan
merasa bahwa kebutuhan dan keinginan mereka. Minat pembelian sangat penting dalam dunia
bisnis karena menentukan apakah seorang konsumen akan membeli suatu produk atau jasa.
Minat ini muncul karena adanya rangsangan positif yang memotivasi konsumen untuk
mempertimbangkan pembelian di masa depan (Jalilvand, dalam Delina Maharani Putri, 2016).
Minat juga mencerminkan ketertarikan konsumen terhadap suatu produk yang mendorong
mereka untuk mencari informasi lebih lanjut (Schiffman & Kanuk, 2004 dalam Shahnaz, t.t.).
Ketika minat konsumen tumbuh, mereka mulai menilai kualitas toko online, membangun
kepercayaan berdasarkan informasi yang mereka peroleh, dan mempertimbangkan risiko yang
mungkin terjadi (Setiadi, 2008 dalam Shahnaz, t.t.).
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Pentingnya mengukur minat beli konsumen juga ditekankan oleh Zeithalm et al. (1996)
karena hal ini membantu dalam memahami apakah pelanggan akan tetap setia atau beralih ke
produk atau jasa lain. Konsumen yang merasa puas dengan barang atau jasa yang mereka beli
cenderung akan mempertimbangkan untuk melakukan pembelian kembali di masa depan. Oleh
karena itu, penelitian mengenai minat beli memiliki nilai yang signifikan.

Salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh pembeli online adalah kemudahan dalam
bertransaksi. Faktor ini berkaitan dengan keberlangsungan operasional sistem transaksi online.
Menurut Shimdkk (2001), selain fitur langsung dari platform berbelanja online, pengalaman
sebelumnya dalam bertransaksi juga memengaruhi keputusan pembelian. Pengalaman ini
melibatkan proses, partisipasi, dan bagaimana suatu objek memengaruhi pikiran atau emosi
seseorang melalui berbagai indra atau pikiran. Schmitt (2010) menekankan bahwa pengalaman
adalah hasil interaksi antara konsumen dan produk, perusahaan, atau representatifnya yang
memicu respons emosional, fisik, dan spiritual pada tingkat yang berbeda untuk setiap individu.
Penuhi melalui manfaat yang diberikan oleh aplikasi tersebut (Nurdiansah & Widyastuti, 2022).
LANDASAN TEORI

TikTok telah menjadi platform digital marketing yang vital bagi pelaku bisnis, terutama
setelah diluncurkannya TikTok Shop pada tahun 2021. Dengan jumlah pengguna TikTok di
Indonesia mencapai 99,1 juta pada tahun 2021, mayoritas berusia 18-24 tahun dan sebagian
besar perempuan, TikTok menjadi medium yang sangat potensial untuk memasarkan produk.
TikTok Shop menyediakan berbagai kebutuhan sehari-hari, mulai dari fashion hingga skincare,
memungkinkan masyarakat untuk berbelanja tanpa harus keluar rumah. Strategi yang dilakukan
oleh pelaku bisnis untuk membangun minat beli pada online shopping melibatkan konsep
pengalaman konsumen atau customer experience. Customer experience mencakup serangkaian
interaksi antara pelanggan dengan produk, perusahaan, atau bagian organisasi lainnya yang
memicu respons dari pelanggan secara emosional, sensorik, fisik, dan spiritual. Penting bagi
pemasar untuk menciptakan lingkungan yang sesuai dengan keinginan dan harapan pelanggan,
karena pengalaman yang baik dapat menciptakan sensasi atau kesan yang berbeda terhadap
produk dan layanan. Terdapat lima tipe customer experience, yaitu sense (panca indra), feel
(emosional), think (rasional dan kreatif), act (gaya hidup/fisik), dan relate (sosial/komunitas),
yang penting dalam memahami pengalaman konsumen secara holistik.

Customer Experience atau pengalaman konsumen adalah suatu konsep dalam pemasaran
yang mengikuti nilai ekuitas pelanggan. Model ini dikembangkan oleh Bern Schmitt (1999)
dalam bukunya "Customer Experience Management" sebagai lanjutan dari Experiential
Marketing. Pengalaman ini merupakan respon pribadi terhadap berbagai rangsangan dan
melibatkan aspek-aspek penting dalam kehidupan seseorang. Sebagai pemasar, penting untuk
menciptakan lingkungan yang sesuai dengan keinginan dan harapan pelanggan. Pengalaman
yang baik dapat menciptakan sensasi atau kesan yang berbeda terhadap produk dan layanan.

Gentile (2007) menjelaskan, bahwa customer experience terdiri dari serangkaian interaksi
antara pelanggan dengan produk, perusahaan, atau bagian organisasi lainnya yang memicu
respons dari pelanggan. Pengalaman ini sangat personal dan melibatkan keterlibatan pelanggan
secara emosional, sensorik, fisik, dan spiritual. Meyer & Schwager (2007) menjelaskan bahwa
customer experience adalah respons internal dan subjektif dari pelanggan akibat interaksi dengan
perusahaan, baik secara langsung maupun tidak langsung. Interaksi langsung umumnya terjadi
dalam pembelian dan layanan, sedangkan interaksi tidak langsung melibatkan elemen- elemen
seperti penampilan produk, merek, iklan, dan event promosi.
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Menurut Chen & Lin (2014), customer experience juga melibatkan pengakuan kognitif
atau persepsi yang memotivasi pelanggan, yang dapat meningkatkan nilai produk dan layanan.
Hal ini mencerminkan hasil interaksi fisik dan emosional antara pelanggan dan perusahaan, yang
dapat mempengaruhi persepsi dan penilaian pelanggan terhadap perusahaan.

Ada lima tipe customer experience yang disarankan oleh Schmitt (1999) dalam analisis
pemasaran keseluruhan, yaitu sense (panca indra), feel (emosional), think (rasional dan kreatif), act
(gaya hidup/fisik), dan relate (sosial/komunitas). Hal ini mencerminkan dimensi-dimensi penting
dalam memahami pengalaman konsumen secara holistik.

1. Sensory Experience adalah usaha untuk menciptakan pengalaman yang terkait dengan
indra manusia, termasuk penglihatan, suara, aroma, rasa, dan sentuhan. Pengalaman
sensorik ini dapat direalisasikan melalui produk dan lingkungan toko. Pada produk, hal
ini melibatkan desain yang unik dan menarik serta rasa yang khas untuk makanan dan
minuman. Sedangkan dalam lingkungan toko, aspek-aspek seperti desain interior yang
fungsional dan nyaman, pencahayaan yang cerah dan terbuka, suara yang tidak terlalu
bising untuk memungkinkan komunikasi antara konsumen, dan aroma di sekitar area
toko yang memengaruhi indra penciuman konsumen sangat penting.

2. Emotional Experience adalah strategi dan implementasi untuk mempengaruhi emosi
konsumen terhadap perusahaan melalui komunikasi, produk, lingkungan, situs web, dan
interaksi dengan karyawan. Tujuan dari pengalaman emosional ini adalah untuk
membangkitkan perasaan dan emosi dalam diri konsumen serta memengaruhi suasana
hati mereka. Menurut Smith dan Wheeler (2002) seperti yang dijelaskan dalam Livia
(2014), kualitas yang diperlukan oleh karyawan untuk menyampaikan pengalaman
pelanggan meliputi pengetahuan tentang kebutuhan konsumen, sikap yang profesional,
ramah, dan sopan, serta keterampilan yang diperlukan untuk memberikan pengalaman
yang memuaskan kepada konsumen.Social Experience bertujuan untuk menghubungkan
individu dengan orang lain, kelompok sosial, atau entitas sosial seperti budaya atau
negara yang tercermin dalam merek tertentu. Melalui pengalaman sosial,konsumen
merasa terhubung dengan lingkungan sosial yang lebih luas.

3. Kepuasan konsume adalah perasaan yang muncul dari perbandingan antara kinerja
produk yang diterima dengan harapan yang dimiliki. Menurut Kotler dan Keller (2008),
kepuasan pelanggan terjadi ketika produk yang dibeli sesuai dengan harapan pembeli
terhadap kinerja produk tersebut. Zeithaml dkk. (2006) mendefinisikan kepuasan
pelanggan sebagai respons terhadap pemenuhan kebutuhan konsumen, baik itu terkait
bentuk produk, layanan, maupun keseluruhan pengalaman konsumsi. Dalam konteks
memahami kepuasan konsumen, Tjiptono & Gregorius membedakan beberapa tipe
kepuasan dan ketidakpuasan, antara lain kepuasan pelanggan yang menuntut, stabil, dan
pasrah, serta ketidakpuasan pelanggan yang stabil dan menuntut. Faktor-faktor utama
yang mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen meliputi kualitas produk, kualitas
layanan, faktor emosional, harga, dan biaya. Menurut Tjiptono dan Chandra (2012),
empat faktor utama yang penting untuk diperhatikan dalam menganalisis kepuasan
konsumen adalah kualitas produk, kualitas layanan, aspek emosional, harga, dan biaya.
Sedangkan menurut Lupiyoadi (2001), faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat
kepuasan konsumen meliputi kualitas produk, kualitas layanan, aspek emosional, harga,
dan biaya.

4. Live streaming merupakan bentuk media interaktif yang memungkinkan interaksi real-
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time antara pelanggan dan penjual. Ini memberikan keunggulan kompetitif bagi social
commerce karena memungkinkan konsumen melihat produk langsung dan berinteraksi
dengan penjual dan sesama konsumen. Strategi ini meningkatkan kesadaran, ingatan,
dan pengakuan terhadap produk serta menciptakan interaksi intim antara pengecer
elektronik dan pelanggan. Kepercayaan terhadap streamer, kekayaan media yang
disampaikan, dan tingkat interaktivitas dalam live streaming juga memengaruhi niat
pembelian konsumen. Perceived benefits mencakup atribut fisik, layanan, dan
dukungan teknis yang mempengaruhi niat pembelian konsumen serta keyakinan akan
manfaat yang diperoleh dari produk atau layanan yang digunakan. Terdapat dua jenis
utama perceived benefits, yaitu manfaat langsung yang dapat langsung dirasakan oleh
konsumen saat menggunakan aplikasi online dan manfaat tidak langsung yang kurang
terlihat dan sulit diukur secara langsung.

METODE PENELITIAN
Pemilihan metode penelitian dalam artikel ini adalah dengan pendekatan kualitatif yang

dimulai dari, 1) wawancara mendalam,berfokus pada identifikasi dan wawancara konsumen yang
telah memebeli produk skinpedia melalui TikTok Shop untuk memahami pengalaman,presepsi
dan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian mereka, 2) Observasi Partisipatif
melibatkan observasi langsung terhadap interaksi konsumen dengan produk Skinpedia di TikTok
Shop untuk mencatat prilaku,preferensi dan reaksi terhadap konten promosi dan ulasan produk, 3)
analisis konten Tiktok,menggali konten yang berkaitan dengan produk Skinpedia di
TikTok,termasuk ulasan umboxing,dan tutorial penggunaan,untuk mengidentifikasi tren dan pola
dalam presentasi produk serta tanggapan konsumen terhadap konten tersebut.

Analisis kualitatif data Menggunakan pendekatan kualitatif untuk menganalisis data dari
wawancara,observasi ,dan konten TikTok guna untuk mengidentifikasi tema utama,pola-pola dan
temuan kunci dalam pengalaman konsumen.Analisis kualitatif dalam metode ini akan diarahkan
untuk mengambarkan presepsi,preferensi dan motifasi konsumen dalam pembelian produk
Skinpedia melalui TikTok Shop.Temuan- temuan ini diharapkan dapat memberi wawasan yang
mendalam kepada pemangku kepentingan terkait untuk meningkatkan strategi pemasaran dan
pengalaman pelanggan diindustri e-commerce kecantikan.Menurut Denzin dan Lincoln (2005)
metode kualitatif memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi dan memahami kompleksitas
fenomena sosial didunia nyata. Pengumpulan data , data dikumpulkan melalui wawancara
mendalam dengan partisipan. Wawancara dilakukan bersama lima narasumber untuk berbagi
pengalaman dan pandangan mereka tampa hambatan.

Selain itu data tambahan seprti tangkapan layar transaksi pembelian ,interaksi dengan
konten TikTok ,dan pengamatan perilaku online juga digunakan untuk melengkapi wawancara.

Tabel 1. Pertanyaan Wawancara

No indikator Pertanyaan
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1 Kepuasan konsumen
Narasumber 1 (W.A.K, Direktur) bagaimana
penggunaan platfrom TikTok Shopmempengaruhi
pengalaman konsumen dalam membeli produk
Skinpedia?

2 Presepsi kualitas produk
Narasaumber 2 (R.S, Manager) apa saja faktor-faktor
yang mempengaruhi presepsi konsumen terhadap
produk Skinpedia melalui TikTok Shop?

3 Rekomendasi produk
Narasumber 3 (W.C.D, Konsumen) bagaimana
interaksi antara konten TikTok dan pengalaman
pembelian produk Skinpedia mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen?

4 Pengalaman penggunaan
produk Narasumber 4 (A.M, Konsumen) seberapa efektif

strategi pemasaran melalui TikTok Shop dalam
meningkatkan kesadaran dan minat konsmen terhadap
produk Skinpedia?

5 Kepuasan terhadap layanan
konsumen Narasumber 5 (V.I, Konsumen) bagaimana perbedaan

dalam pengalaman konsumen membeli produk
Skinpedia melalui TikTok shop dibandingkan platfrom
e-commerce lainya?

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Penggunaan Platfrom Tiktok Shop Memenengaruhi Pengalaman Konsumen

Dalam Membeli Produk Skinpedia

Penggunaan platform TikTok Shop telah mengubah pengalaman konsumen dalam
berbelanja, terutama produk kecantikan seperti Skinpedia. Fitur yang disediakan oleh
TikTok Shop memadukan konten hiburan dengan e-commerce, memungkinkan konsumen
untuk melakukan pembelian langsung dari video. Ini menciptakan pengalaman berbelanja
yang interaktif dan menarik, terutama dengan penggunaan video pendek untuk
memperkenalkan produk dan demonstrasi langsung. Algoritme rekomendasi canggih juga
membantu konsumen menemukan produk yang relevan berdasarkan preferensi mereka.
Meskipun TikTok Shop memberikan pengalaman berbelanja yang dinamis, ada tantangan
yang harus diatasi seperti risiko pembelian impulsif dan informasi yang tidak selalu dapat
dipercaya. Dr. Amanda Smith (2021)menekankan pentingnya merek memastikan informasi
yang diberikan akurat untuk menjaga kepercayaan konsumen. Secara keseluruhan, TikTok
Shop telah merevolusi cara konsumen membeli produk kecantikan dengan pendekatan yang
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fokus pada hiburan, interaksi, dan personalisasi. Dengan strategi yang tepat, TikTok Shop
dapat menjadi alat yang efektif untuk memperluas pasar dan meningkatkan penjualan
produk kecantikan.

B. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Persepsi Konsumen Terhadap Produk
Skinpedia Melalui Tiktok Shop

Persepsi konsumen terhadap produk Skinpedia melalui toko TikTok dipengaruhi oleh
beberapa faktor yang saling berinteraksi. Beberapa faktor terpenting antara lain kualitas
konten, kepercayaan dengan influencer, komunikasi langsung dengan penjual, ulasan dan
testimoni pengguna, serta kejelasan informasi produk. Pertama, kualitas konten adalah
faktor terpenting yang mempengaruhi persepsi konsumen. Konten yang menarik, informatif
dan autentik dapat menarik perhatian dan minat konsumen terhadap suatu produk. Video
yang menunjukkan penggunaan produk, hasil sebelum dan sesudah, serta manfaat spesifik
produk Skinpedia sangat efektif dalam membangkitkan minat dan kepercayaan. Menurut
penelitian Lee dan Watkins (2016), visualisasi produk melalui video dapat meningkatkan
persepsi positif dan keinginan konsumen untuk mencoba produk tersebut. Kedua,
kepercayaan terhadap influencer yang mempromosikan produk juga sangat penting.
Influencer dengan reputasi baik dan kredibilitas tinggi dapat mempengaruhi persepsi
konsumen secara signifikan. Konsumen cenderung mempercayai rekomendasi yang datang
dari orang-orang yang mereka anggap ahli atau memiliki pengalaman nyata dengan produk
tersebut. Efek ini dibahas oleh Freberg et al. (2011), yang menyatakan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap influencer dapat meningkatkan sikap positif terhadap produk dan niat
membeli.

Selain itu, interaksi langsung dengan penjual melalui fungsi streaming juga
mempengaruhi persepsi konsumen. Selama alur tersebut, konsumen dapat mengajukan
pertanyaan dan mendapatkan jawaban langsung, membantu mereka merasa lebih percaya
diri dan mendapatkan informasi yang mereka butuhkan. Studi yang dilakukan Park dan Kim
(2020) menunjukkan bahwa interaksi real-time dengan penjual dapat meningkatkan
keterlibatan konsumen dan memperkuat persepsi positif produk. Ulasan dan pengalaman
pengguna lain juga memainkan peran penting. Review dan testimoni produk yang positif
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan persepsi positif terhadap produk Skinpedia.
Di sisi lain, ulasan negatif dapat merusak persepsi dan melemahkan kepercayaan. Hennig-
Thurau dkk. (2004) menekankan pentingnya review konsumen dalam membentuk persepsi
dan keputusan pembelian, dimana review yang akurat dan detail sangat penting dalam
perdagangan elektronik.

Terakhir, kejelasan informasi produk juga merupakan faktor penting. Konsumen
memerlukan informasi yang jelas dan komprehensif mengenai produk, meliputi bahan,
manfaat, kegunaan, dan harga. Informasi yang tidak jelas atau menyesatkan dapat merusak
kepercayaan konsumen dan berdampak negatif terhadap persepsi konsumen. Menurut
Zeithaml (1988), kualitas informasi yang diterima konsumen sangat mempengaruhi
persepsi mereka terhadap kualitas produk dan jasa.

Dr. Jennifer Martin (2022), pakar konsumen: "Persepsi konsumen terhadap produk
melalui platform seperti TikTok Shop sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor mulai dari
kualitas konten hingga kepercayaan terhadap influencer. Pengalaman interaktif dan
informasi yang jelas adalah kunci untuk membangun persepsi positif. Meningkatnya
kepuasan konsumen." Secara keseluruhan, faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi
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konsumen terhadap produk Skinpedia melalui toko TikTok sangat beragam dan saling
berkaitan. Kualitas konten, kepercayaan terhadap influencer, komunikasi langsung, review
pengguna dan kejelasan informasi mempengaruhi persepsi konsumen. Dengan mengelola
faktor-faktor tersebut dengan baik, merek dapat meningkatkan persepsi positif dan
mempererat hubungan dengan konsumen. dari.

C. Interkasi Antara Konten Tiktok Dan Pengalaman Pembelian Produk Skinpedia
Mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen

Interaksi antara konten TikTok dan pengalaman pembelian produk Skinpedia berperan
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. TikTok sebagai platform
media sosial menyediakan berbagai jenis konten yang dapat menarik perhatian konsumen
dan membentuk persepsi mereka terhadap produk Skinpedia. Faktor-faktor seperti
keterlibatan emosional, peningkatan produk, dan kesaksian pengguna yang berkontribusi
dalam mempengaruhi keputusan pembelian.

Pertama, interaksi emosional yang diciptakan oleh konten TikTok dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Misalnya, rekaman video yang menunjukkan hasil
pemakaian produk Skinpedia dengan musik yang ceria dan visual yang menarik dapat
menimbulkan perasaan antusias dan keinginan untuk membeli produk tersebut. (2014),
keterlibatan emosional dalam konten pemasaran digital dapat meningkatkan minat dan niat
membeli konsumen. (2020), memamerkan produk yang efektif dapat meningkatkan
kepercayaan terhadap konsumen produk dan mempercepat keputusan pembelian.

Testimoni yang positif dapat meyakinkan konsumen tentang kualitas dan efektivitas
produk Skinpedia. Interaksi langsung dengan penjual atau influencer melalui live streaming
di TikTok juga mempengaruhi keputusan pembelian. Fitur live streaming ini menciptakan
pengalaman berbelanja yang lebih khusus dan interaktif, yang dapat meningkatkan
kepercayaan dan niat membeli konsumen. Park dan Lin (2020) menemukan bahwa interaksi
real-time dengan penjual dapat meningkatkan pengalaman belanja konsumen dan
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Selain itu, keberadaan informasi yang
berputar atau ulasan palsu dapat merusak kepercayaan konsumen dan mengurangi kualitas
pengalaman belanja mereka.

Namun, penting bagi merek untuk memastikan bahwa yang disampaikan akurat dan
konsumen mendapatkan pengalaman belanja yang memuaskan untuk membangun
kepercayaan jangka panjang." Secara keseluruhan, informasi interaksi antara konten
TikTok dan pengalaman pembelian produk Skinpedia mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen melalui keterlibatan emosional, memperkuat produk, kesaksian pengguna, dan
interaksi langsung. Dengan memanfaatkan kekuatan platfrom TikTok dan memastikan
yang disajikan berkualitas serta informatif, konten merek dapat meningkatkan kepercayaan
dan niat membeli konsumen, sekaligus menciptakan pengalaman belanja yang lebih
memuaskan dan efektif.

D. Strategi Pemasaran Melalui Tiktok Shop Dalam Meningkatkan Kesadaran Dan
Minat Konsumen Terhadap Skinpedia

Strategi pemasaran melalui TikTok Shop terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran
dan minat konsumen terhadap produk Skinpedia.Platform TikTok, dengan jutaan pengguna
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aktif dan konten yang interaktif, menyediakan peluang unik bagi merek untuk mencapai
audiens yang luas dan beragam. Beberapa faktor yang menjadikan TikTok Shop efektif
dalam strategi pemasaran termasuk jangkauan luas, kemampuan viral, keterlibatan
pengguna, dan personalisasi konten

Pertama, jangkauan luas TikTok memungkinkan Skinpedia untuk mencapai audiens
yang lebih besar dalam waktu singkat.TikTok memiliki lebih dari satu miliar pengguna
aktif bulanan di seluruh dunia, yang membuatnya menjadi platform yang sangat kuat untuk
memperkenalkan produk baru dan membangun kesadaran merek. Dengan menggunakan
iklan berbayar dan kampanye hashtag, Skinpedia dapat menarik perhatian banyak pengguna
dan meningkatkan visibilitasnya di platform ini.Menurut Kaplan dan Haenlein( 2010),
media sosial memiliki potensi besar untuk menjangkau audiens global dan menciptakan
kesadaran merek yang lebih luas.Fenomena viral ini meningkatkan eksposur merek secara
signifikan dan menciptakan buzz yang dapat mendorong minat konsumen.Keterlibatan
pengguna juga memainkan peran penting dalam efektivitas pemasaran melalui TikTok Shop.
Skinpedia dapat memanfaatkan fitur ini dengan membuat tantangan hashtag yang
melibatkan pengguna untuk membuat konten mereka sendiri menggunakan produk
Skinpedia.Keterlibatan aktif ini tidak hanya meningkatkan kesadaran merek, tetapi juga
menciptakan komunitas yang pious dan terlibat. Menurut Malthouse etal. (2013),
keterlibatan pengguna yang tinggi di media sosial dapat meningkatkan loyalitas merek dan
memperkuat hubungan dengan konsumen.Selain itu, personalisasi konten di TikTok sangat
efektif dalam menarik minat konsumen.Algoritma TikTok yang canggih dapat
menyesuaikan rekomendasi konten berdasarkan preferensi dan aktivitas pengguna,
sehingga iklan dan konten Skinpedia lebih mungkin dilihat oleh audiens yang relevan

Penelitian oleh Lambrecht dan Tucker( 2013) menunjukkan bahwa personalisasi iklan
dapat meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran dengan membuatnya lebih relevan
bagi audiens target.Namun, ada tantangan yang harus dihadapi dalam strategi pemasaran
melalui TikTok Shop.Selain itu, persaingan yang ketat dengan banyak merek lain di TikTok
memerlukan strategi konten yang sangat kreatif dan berbeda untuk menonjol.
Menurut Dr.Emily Collins( 2022), seorang pakar dalam pemasaran digital," TikTok Shop
menawarkan peluang besar bagi merek untuk meningkatkan kesadaran dan minat
konsumen melalui konten yang interaktif dan viral.

Namun, merek perlu memastikan bahwa konten yang mereka buat tidak hanya menarik
perhatian, tetapi juga memberikan informasi yang relevan dan membangun kepercayaan
konsumen." Secara keseluruhan, strategi pemasaran melalui TikTok Shop sangat efektif
dalam meningkatkan kesadaran dan minat konsumen terhadap Skinpedia.
Dengan memanfaatkan jangkauan luas, kemampuan viral, keterlibatan pengguna, dan
personalisasi konten, Skinpedia dapat membangun visibilitas merek yang kuat dan menarik
minat konsumen secara efektif.

E. Perbedaan Pengalaman Konsumen Membeli Produk Skinpedia Melalui Tiktok
Shop Dibandingkan Dengan Platfrom E-Commerce Lainya

Pengalaman konsumen dalam membeli produk Skinpedia melalui TikTok Shop berbeda
secara signifikan dibandingkan dengan platform e-commerce lainnya, seperti Shopee,
Lazada, atau Amazon. Perbedaan utama terletak pada interaktivitas, personalisasi,
keterlibatan sosial, dan kecepatan dalam pengambilan keputusan. Pertama, interaktivitas
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adalah aspek kunci yang membedakan TikTok Shop dari platform e- commerce tradisional.
TikTok Shop memanfaatkan format video pendek dan live streaming untuk menampilkan
produk secara dinamis dan menarik. Konsumen dapat melihat demonstrasi langsung,
berinteraksi dengan penjual atau influencer, dan mendapatkan jawaban real-time atas
pertanyaan mereka. Menurut Kim, A.,.J dan Ko (2012), interaktivitas dalam media sosial
dapat meningkatkan kepuasan dan keterlibatan konsumen. Hal ini kontras dengan platform
e-commerce tradisional, di mana pengalaman belanja sering kali terbatas pada gambar statis
dan deskripsi produk tertulis, yang kurang interaktif.

Kedua, personalisasi konten di TikTok Shop lebih canggih dibandingkan dengan e-
commerce tradisional. Algoritma TikTok mampu menyesuaikan rekomendasi video dan
produk berdasarkan preferensi dan perilaku pengguna, memastikan bahwa konten yang
dilihat oleh konsumen lebih relevan dan menarik. Ini meningkatkan kemungkinan konsumen
menemukan produk Skinpedia yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Penelitian oleh
Lambrecht dan Tucker (2013) menunjukkan bahwa personalisasi yang tepat dapat
meningkatkan efektivitas pemasaran dan pengalaman belanja konsumen. Sebaliknya,
meskipun platform e-commerce juga menggunakan algoritma rekomendasi, tingkat
personalisasi dan keterlibatan emosi yang ditawarkan TikTok Shop lebih tinggi.

Ketiga, keterlibatan sosial adalah elemen penting yang membuat pengalaman belanja di
TikTok Shop unik. Konsumen tidak hanya membeli produk, tetapi juga berpartisipasi dalam
komunitas yang lebih besar melalui tantangan, komentar, dan kolaborasi konten. Mereka
dapat melihat ulasan dan testimoni dari pengguna lain dalam format video, yang lebih otentik
dan meyakinkan dibandingkan ulasan teks di platform e-commerce. Studi oleh Hennig-
Thurau et al. (2004) menunjukkan bahwa ulasan dan testimoni pengguna memiliki dampak
signifikan dalam membangun kepercayaan konsumen dan mempengaruhi keputusan
pembelian. Kecepatan dalam pengambilan keputusan juga lebih tinggi di TikTok Shop.
Konten yang menarik dan bersifat impulsif mendorong konsumen untuk membuat keputusan
pembelian lebih cepat. Fitur-fitur seperti "buy now" yang terintegrasi dalam video atau live
streaming memudahkan konsumen untuk langsung membeli produk tanpa meninggalkan
aplikasi. Menurut sebuah penelitian oleh Huang et al. (2021), kemudahan dan kecepatan
dalam proses pembelian dapat meningkatkan konversi penjualan dan kepuasan konsumen.
Di sisi lain, platform e-commerce tradisional biasanya melibatkan proses pencarian dan
perbandingan yang lebih panjang, yang dapat memperlambat keputusan pembelian. Namun,
ada juga beberapa kelemahan dalam pengalaman belanja di TikTok Shop. Misalnya,
keputusan pembelian yang cepat dan impulsif dapat menyebabkan ketidakpuasan jika produk
yang diterima tidak sesuai dengan harapan. Selain itu, informasi produk yang disampaikan
melalui video mungkin tidak sekomprehensif deskripsi produk di platform e-commerce
tradisional, yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen tentang kualitas dan fitur produk.
Dr. Karen Smith (2023), seorang ahli dalam perilaku konsumen, menyatakan, "Pengalaman
belanja di TikTok Shopmenawarkan keunikan dalam hal interaktivitas dan keterlibatan sosial
yang tidak ditemukan di platform e-commerce tradisional. Namun, tantangan dalam
penyampaian informasi yang akurat dan pengelolaan ekspektasi konsumen harus diatasi
untuk memastikan kepuasan jangka panjang." Secara keseluruhan, pengalaman konsumen
dalam membeli produk Skinpedia melalui TikTok Shop berbeda signifikan dari platform e-
commerce lainnya. Keunggulan TikTok Shop terletak pada interaktivitas, personalisasi,
keterlibatan sosial, dan kecepatan dalam pengambilan keputusan. Meskipun demikian,
tantangan seperti pengelolaan informasi dan keputusan pembelian impulsif perlu
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diperhatikan untuk menjaga kepuasan konsumen. Dengan strategi yang tepat, TikTok Shop
dapat menjadi platform yang sangat efektif dalam meningkatkan penjualan dan keterlibatan
konsumen.

KESIMPULAN
TikTok Shop telah membawa perubahan signifikan dalam cara konsumen membeli

produk, khususnya produk kecantikan seperti Skinpedia. Platform ini menawarkan pengalaman
belanja yang unik dan interaktif dengan memanfaatkan video pendek dan live streaming, yang
mampu menarik perhatian dan meningkatkan keterlibatan konsumen secara efektif. Faktor-faktor
seperti kualitas konten, kepercayaan terhadap influencer, dan interaksi langsung dengan penjual
memainkan peran penting dalam membentuk persepsi konsumen dan mempengaruhi keputusan
pembelian.

Strategi pemasaran melalui TikTok Shop terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran
dan minat konsumen terhadap Skinpedia, berkat jangkauan luas, kemampuan viral, keterlibatan
pengguna, dan personalisasi konten. Namun, tantangan seperti keputusan pembelian impulsif dan
penyampaian informasi yang kurang mendetail perlu dikelola dengan baik untuk memastikan
kepuasan konsumen jangka panjang.

Dibandingkan dengan platform e-commerce tradisional, TikTok Shop menawarkan
pengalaman yang lebih dinamis dan emosional, dengan tingkat interaktivitas dan keterlibatan
sosial yang lebih tinggi. Meskipun ada kelemahan dalam hal kecepatan pengambilan keputusan
dan keakuratan informasi, potensi TikTok Shop dalam membangun hubungan yang kuat dengan
konsumen dan meningkatkan penjualan sangat besar.

Dengan memahami dan mengelola faktor-faktor ini, merek seperti Skinpedia dapat
memanfaatkan TikTok Shop untuk mencapai kesuksesan yang lebih besar di pasar yang semakin
kompetitif.
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