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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing, live
streaming, dan flash sale terhadap keputusan pembelian pada Tiktok Shop di
Indonesia. Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini adalah content
marketing, live streaming, dan flash sale, sedangkan untuk variabel dependen yang
digunakan dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. Penelitian ini merupakan
penelitian kuantitatif dengan metode survei. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh
pengguna TikTok Shop di Indonesia, dengan sampel seluruh konsumen Indonesia yang
pernah melakukan pembelian online melalui TikTok Shop. Teknik pengambilan
sampel menggunakan purposive sampling serta penentuan pengambilan sampel
menggunakan non-probability sampling dengan jumlah sampel sebanyak 200
responden. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner online yaitu google
form yang disebarluaskan secara online melalui media sosial. Teknik analisis data yang
digunakan adalah analisis outer model, analisis inner model dan uji hipotesis dengan
bantuan software SmartPLS versi 3.2.9. Hasil dari penelitian ini dapat diketahui bahwa
secara parsial content marketing, live streaming, dan flash sale berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop di Indonesia. Kemudian
secara simultan content marketing, live streaming, dan flash sale secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop

di Indonesia.

Kata Kunci :  Content Marketing, Live Streaming, Flash Sale, Keputusan
Pembelian, Tiktok Shop, Indonesia



ABSTRACT

This study aims to determine the effect of content marketing, live streaming,
and flash sales on purchasing decisions at TikTok Shop in Indonesia. The independent
variables used in this study are content marketing, live streaming, and flash sales, while
the dependent variable used in this study is purchasing decisions. This study is a
quantitative study with a survey method. The population in this study were all TikTok
Shop users in Indonesia, with a sample of all Indonesian consumers who had made
online purchases through TikTok Shop. The sampling technique used purposive
sampling and the determination of sampling used non-probability sampling with a
sample size of 200 respondents. The data collection technique used an online
questionnaire, namely a Google form that was distributed online through social media.
The data analysis technique used was outer model analysis, inner model analysis and
hypothesis testing with the help of SmartPLS software version 3.2.9. The results of this
study can be seen that partially content marketing, live streaming, and flash sales have
a positive and significant effect on purchasing decisions at TikTok Shop in Indonesia.
Then simultaneously content marketing, live streaming, and flash sales together have

a positive and significant effect on purchasing decisions at TikTok Shop in Indonesia.

Keywords . Content Marketing, Live Streaming, Flash Sale, Purchase
Decision, Tiktok Shop, Indonesia
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Di era digital yang berkembang pesat saat ini, kemajuan teknologi komunikasi
memberikan kemudahan, terutama dalam dunia bisnis. Selain itu juga kegiatan jual beli
telah mengalami transformasi yang signifikan berkat kemajuan teknologi. Jual beli
tidak lagi hanya terbatas pada transaksi konvensional di toko fisik, namun telah meluas
ke ranah digital. Dari tahun ke tahun, konsumsi masyarakat semakin bertambah. Selain
tingkat konsumsi yang terus meningkat, masyarakat juga selalu menginginkan
kemudahan dalam mendapatkan atau membeli barang-barang keperluannya. Dari
fenomena tersebut, banyaklah bermunculan e-commerce yang memfasilitasi para
penjual online shop. Fenomena ini terjadi karena kebutuhan dan permintaan konsumen
yang terus meningkat, kemudahan yang ditawarkan e-commerce, seperti efisiensi
waktu dalam berbelanja. Ketika konsumen harus pergi secara fisik ke toko untuk
membeli barang. Namun saat ini, konsumen memiliki kemudahan dalam membeli
barang di platform e-commerce dengan nyaman, tidak dibatasi oleh batasan waktu dan

tempat.

Hal ini tentunya memberikan fleksibilitas yang besar bagi konsumen dalam
memenuhi kebutuhan mereka dengan keberadaan banyak toko dalam platform e-
commerce. Dengan cara ini, mereka dapat dengan mudah membandingkan kualitas dan
harga barang dari berbagai penjual tanpa harus berkunjung ke berbagai toko fisik secara
langsung. Selain itu, e-commerce memberikan konsumen fleksibilitas untuk berbelanja
dari lokasi yang jauh, memberikan keuntungan besar bagi individu yang berada di
daerah terpencil atau sulit dijangkau. Dengan akses ke e-commerce, mereka tidak lagi
terbatas oleh ketersediaan barang di toko lokal, tetapi dapat dengan mudah mengakses
berbagai pilihan barang dari seluruh dunia. Tingginya tingkat persaingan di dunia
bisnis mendorong perusahaan - perusahaan untuk memanfaatkan teknologi informasi

sebagai strategi utama guna meningkatkan profitabilitas.



2

Hal ini, mengakibatkan banyaknya kegiatan bisnis yang beralih ke platform
online, yang dimana mempermudah interaksi antara penjual dan pembeli tanpa
memerlukan kontak langsung (Kurniawan & Nugroho, 2024).

Media sosial memainkan peran penting dalam masyarakat modern, menyediakan
platform bagi individu untuk terlibat dalam interaksi sosial dan memperluas lingkaran
sosial mereka tanpa dibatasi oleh batasan fisik atau batasan waktu. Platform media
sosial yang paling banyak digunakan saat ini antara lain TikTok, Instagram, Facebook,
YouTube, dan Twitter (Warpindyastuti & Sulistyawati, 2018).

Laporan We Are Social mengungkapkan bahwa TikTok, platform media sosial
yang sangat disukai di seluruh dunia, telah menjangkau 1,09 miliar pengguna secara
global pada bulan April 2023. Jumlah pengguna TikTok telah melonjak sebesar 12,6%
dari tahun sebelumnya, dengan peningkatan sebesar 3,9% dari tahun sebelumnya.
kuartal sebelumnya. Khususnya, Amerika Serikat mempertahankan posisinya sebagai
negara dengan basis pengguna TikTok terbesar, dengan 116,49 juta pengguna pada
April 2023.

Amerika Serikat 116,5 Juta

Indonesia 112,98 Juta

Brasi

®
-
s
&

Meksiko

6245 Juta
Rusia

51,25 Juta

Vietnam 50,58 Juta

Filipina 4143 Juta

Thailand 41,07 Juta

Turki

31,03 Juta

Arab Saudi 2837 Juta

“I

50 Juta 100 Juta 150 Jut
pengguna

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna TikTok di Seluruh Dunia
Sumber: (Databoks, 2023)
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Indonesia menempati peringkat kedua secara global dalam hal basis pengguna
TikTok, dengan 112,97 juta pengguna. Perbedaan antara Indonesia dan negara
terdepan, Amerika Serikat, hanya 3,52 juta pengguna. Menyusul di belakang adalah
Brasil dan Meksiko, dengan masing-masing 84,13 juta dan 62,44 juta pengguna
TikTok. Rusia memiliki 51,24 juta pengguna, sedangkan Vietnam, Filipina, dan
Thailand masing-masing memiliki 50,58 juta, 41,43 juta, dan 41,06 juta pengguna.
Turki memegang posisi dalam peringkat tersebut dengan 31,03 juta pengguna TikTok,
sementara Arab Saudi menempati posisi kesepuluh dengan 28,37 juta pengguna.

Menurut laporan We Are Social, perempuan diperkirakan akan mendominasi
pengguna TikTok di semua kelompok umur pada bulan April 2023. Di antara
kelompok-kelompok ini, individu berusia 18-24 tahun diperkirakan memiliki
keterwakilan tertinggi, dengan 20,9% perempuan dan 17,5% laki-laki.

Aplikasi TikTok menggabungkan fungsi yang dikenal sebagai TikTok Shop,
yang berfungsi sebagai alat untuk mempromosikan produk dan meningkatkan
penjualan. TikTok Shop merupakan salah satu platform e-commerce yang menjadi
populer serta menjadi salah satu platform yang banyak diminati untuk berbelanja secara
online. Dengan memanfaatkan popularitas aplikasi TikTok, platform ini berhasil
menghadirkan pengalaman berbelanja yang unik dan menyenangkan bagi pengguna
internet di seluruh dunia. Melalui konten pemasaran yang kreatif, siaran langsung dan
juga banyak flash sale, TikTok Shop berhasil mempromosikan berbagai produk dengan
cara yang menarik, menjangkau berbagai kalangan konsumen secara luas. Hal ini
menunjukkan bagaimana perkembangan teknologi tidak hanya memudahkan akses
terhadap kebutuhan, tetapi juga membuka peluang baru dalam dunia perdagangan
online.

TikTok Shop menyediakan beragam pilihan pembayaran, antara lain kartu kredit
atau debit, transfer bank, pembayaran melalui Indomaret atau Alfamart, dompet digital
(Dana), dan metode Cash on Delivery (COD). Pelanggan diberikan kebebasan untuk
memilih mode pembayaran pilihan mereka (Marpaung & Lubis, 2022).

Mulai tanggal 12 Desember 2023 lalu, platform TikTok resmi merilis kerja sama

dengan salah satu platform e-commerce di Indonesia yaitu Tokopedia. Dalam hal
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tersebut, TikTok Shop memiliki peran dalam memfasilitasi transaksi jual beli langsung
melalui aplikasi TikTok. Mengingat masih baru, sebagian besar masyarakat mungkin
belum familiar dengan konsep ini. Untuk mengatasi tantangan ini, penjual di TikTok
Shop menerapkan taktik pemasaran yang melibatkan pembuatan video berdurasi antara
15 detik hingga 1 menit. Video-video ini dirancang sebagai konten pemasaran untuk
mendidik, memberi informasi, dan mempengaruhi konsumen, yang pada akhirnya
memandu mereka dalam mengambil keputusan pembelian.

Menurut (Rahmayanti & Dermawan, 2023) content marketing merupakan
strategi pemasaran untuk mempromosikan merek atau produk melalui berbagai
platform media sosial. Dengan memasukkan hashtag atau sistem For Your Page (FYP)
yang sangat populer, perusahaan dapat lebih meningkatkan visibilitas mereka dan
mendapatkan pengakuan dari masyarakat. TikTok biasanya menyarankan konten yang
menarik berdasarkan interaksi dan preferensi pengguna, yang ditunjukkan oleh jumlah
interaksi seperti /ike, komentar, dan berbagi (Kurniawan & Nugroho, 2024).

Selain banyaknya fitur dalam aplikasi dan perkembangan penting setelah
kolaborasinya dengan Tokopedia, TikTok Shop juga mengintensifkan upayanya dalam
peningkatan fitur. Hal ini termasuk pengenalan fitur [live streaming, yang
memungkinkan konsumen melihat produk secara real-time dan berinteraksi dengan
penjual secara langsung. Fungsionalitas streaming langsung ini menawarkan lebih dari
sekadar hiburan; ini memberikan pengalaman belanja online yang khas. Dalam
persaingan sengit di industri e-commerce, live streaming pada TikTok Shop menjadi
kesempatan untuk memengaruhi pembeli dengan memberikan pengalaman belanja
yang lebih personal. Konsumen dapat langsung bertanya tentang produk dan
berinteraksi secara langsung melalui /ive streaming (Kurniawan & Nugroho, 2024).

Pemanfaatan fitur /live streaming ini berfungsi sebagai sarana untuk
meningkatkan citra individu atau perusahaan, karena memfasilitasi interaksi real-time
dengan penonton, mendorong keterlibatan antara penonton dan pelaku bisnis. Konten
menawan dan mendidik yang disajikan selama sesi /ive streaming mencakup deskripsi
produk secara detail, spesifikasi, harga, dan sering kali menampilkan item yang

tersedia untuk dibeli di toko online (Kurniawan et al., 2024).
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Selain content marketing dan live straming, dalam strategi marketing terdapat
pula program flash sale yang dimana flash sale atau yang dikenal juga sebagai "Daily
Deal" adalah teknik promosi penjualan yang memberikan penawaran eksklusif kepada
pelanggan untuk produk tertentu dalam jangka waktu terbatas. Dengan memberikan
diskon harga yang biasanya lebih rendah dari harga reguler setelah periode penjualan
berakhir, dimana praktik ini menarik perhatian konsumen (Puspitasari & Kusuma,
2024).

Dari adanya content marketing, live streaming, dan flash sale semuanya akan
mengarah pada keputusan pembelian. Menurut Kotler (2017), dalam (Shadrina &
Sulistyanto, 2022) Keputusan pembelian adalah tahapan di mana individu
menggabungkan pengetahuan mereka untuk mengevaluasi beberapa opsi alternatif dan
memilih satu di antaranya. Proses keputusan pembelian oleh konsumen melibatkan
beberapa tahapan, dimulai dari eksposur awal terhadap produk, diikuti dengan mencari
informasi terkait produk yang diinginkan, hingga akhirnya mencapai keputusan untuk
membeli (Zalfa & Indayani, 2024). Selain itu, faktor-faktor penentu yang
mempengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian mencakup variasi produk,
reputasi merek, keandalan pemasok, waktu pembelian, dan jumlah pengeluaran (Zalfa
& Indayani, 2024).

Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang telah mengkaji mengenai faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian. Diantaranya adalah penelitian yang
dilakukan oleh (Rahmayanti & Dermawan, 2023), menunjukkan bahwa live streaming,
content marketing, dan online customer review memiliki peran penting terhadap
keputusan pembelian. Demikian pula penelitian yang dilakukan oleh (Marpaung &
Lubis, 2022) menunjukkan bahwa variabel iklan, sistem COD, dan promo gratis ongkir
secara bersama-sama mempengaruhi keputusan pembelian pada aplikasi TikTok Shop
di kalangan mahasiswa Universitas Islam Negeri Sumatera Utara. Selanjutnya
penelitian yang dilakukan oleh (Ardianti & Widiartanto, 2019) menunjukkan bahwa
keputusan pembelian melalui Shopee dilakukan oleh Mahasiswa FISIP Undip
tergolong tinggi yang dipengaruhi oleh online customer review dan online customer

rating. Hasil pengujian menunjukkan bahwa online customer review dan online
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customer rating berpengaruh signifikan, rendah, dan positif mempengaruhi keputusan
pembelian. Hanya saja masih terdapat responden menyatakan bahwa keputusan
pembelian melalui Shopee lemah yaitu item P13 mengenai akan berbelanja di Shopee
sebesar 4,00, P14 mengenai terdapat kepuasan setelah berbelanja melalui Shopee
sebesar 3,70, P15 mengenai merekomendasikan Shopee kepada orang lain sebesar 3,69
dan P16 yaitu keyakinan Shopee adalah e-marketplace terbaik sebesar 3,47. Sedangkan
penelitian yang dilakukan oleh (Saputra & Fadhilah, 2021) menunjukkan bahwa
temuan dalam penelitian ini menunjukkan content marketing pada media sosial TikTok
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Generasi Z dan E-WoM pada
media sosial TikTok berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Generasi
Z. Besarnya pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian memiliki
pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan besarnya pengaruh E-WoM terhadap
keputusan pembelian walaupun hasil yang ditunjukkan tidak memiliki selisish yang
berbeda jauh. Hasil pengujian hipotesis secara simultan menunjukkan content
marketing dan E-WoM berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Kemudian
penelitian yang dilakukan oleh (Kurniawan & Nugroho, 2024) menunjukkan bahwa
terdapat temuan pada penelitian yaitu content marketing, live streaming, dan flash sale
secara bersama-sama dapat mempengaruhi impulse buying pada aplikasi TikTok Shop
di Surabaya. Konten yang menarik dan berkualitas, /ive shopping yang teratur dan
selalu memberikan informasi dengan jelas, serta diikuti dengan memberikan flash sale
pada waktu yang tak terduga, dapat menarik perhatian konsumen untuk melakukan
pembelian tanpa terencana.

Berdasarkan berbagai hasil penelitian terdahulu, masih terdapat beberapa
perbedaan, salah satunya pada penempatan penelitian pada konteks penelitian serupa.
Oleh karena itu, diperlukan kajian lebih lanjut dan perlu dilakukan pembaharuan dari
penelitian yang sudah ada. Peneliti memilih TikTok sebagai subjek penelitian didorong
oleh beberapa faktor. Pertama, aplikasi ini relatif baru tetapi memiliki basis pengguna
yang besar, khususnya di kalangan anak muda. Selain itu, penelitian mengenai TikTok
Shop masih terbatas dan belum banyak yang meneliti sehingga memerlukan penelitian

lebih lanjut. Dari latar belakang yang sudah di jelaskan, penelitian ini dilakukan dengan
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alasan untuk mengetahui sejauh mana serta seberapa besarnya content marketing, live
streaming, dan flash sale berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada TikTok
Shop di Indonesia, tujuannya adalah untuk membedakan penelitian ini dari penelitian
sebelumnya. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang
berjudul “PENGARUH CONTENT MARKETING, LIVE STREAMING, DAN
FLASH SALE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA TIKTOK
SHOP DI INDONESIA”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka dapat dijelaskan
bahwa perkembangan globalisasi dan transformasi digital yang terus berkembang
dimana pada platform media sosial seperti TikTok telah menjadi pusat perhatian bagi
pelaku bisnis yang ingin memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan interaksi
dengan konsumen.

Di Indonesia, TikTok Shop menjadi semakin populer sebagai sarana pemasaran
dan penjualan produk. Dalam upaya untuk memahami lebih dalam dinamika keputusan
pembelian konsumen di TikTok Shop, penting untuk mengeksplorasi pengaruh strategi
pemasaran seperti content marketing, live streaming, dan flash sale.

Content marketing memainkan peran kunci dalam membangun brand awareness
dan engagement melalui konten yang relevan dan menarik. Sementara itu, live
streaming memberikan pengalaman interaktif langsung antara penjual dan konsumen.
Flash sale, dengan sifatnya yang terbatas dan eksklusif, mampu menciptakan sense of
urgency yang dapat mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. Dengan
mengintegrasikan ketiga strategi ini secara mahir, TikTok Shop memiliki potensi besar
untuk berkembang menjadi p/atform yang tidak hanya menyediakan hiburan tetapi juga
memfasilitasi transaksi bisnis yang besar.

Berdasarkan hal tersebut maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
Apakah terdapat pengaruh content marketing, live streaming, dan flash sale terhadap

keputusan pembelian pada TikTok Shop di Indonesia.



1.3 Pertanyaan Penelitian

1.

Apakah content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada TikTok Shop di Indonesia?
Apakah live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian pada TikTok Shop di Indonesia?

. Apakah flash sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian pada TikTok Shop di Indonesia?
Apakah content marketing, live streaming, dan flash sale berpengaruh positif

dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop di Indonesia?

1.4 Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah yang ada, batasan masalah dalam penelitian

ini yaitu sebagai berikut:

1.

Peneliti akan fokus pada variabel content marketing, live streaming dan flash
sale terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop di Indonesia.

Lokasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu di Indonesia.

Subjek dalam penelitian ini yaitu konsumen online marketplace TikTok yang

sudah melakukan pembelian di marketplace TikTok Shop.

1.5 Tujuan Penelitian

1.

Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian
pada TikTok Shop di Indonesia.
Untuk mengetahui pengaruh live streaming terhadap keputusan pembelian pada

TikTok Shop di Indonesia.

. Untuk mengetahui pengaruh flash sale terhadap keputusan pembelian pada

TikTok Shop di Indonesia.

. Untuk mengetahui pengaruh content marketing, live streaming, dan flash sale

terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop di Indonesia.



1.6 Manfaat Penelitian
Dalam penelitian ini memiliki dua jenis manfaat yaitu manfaat teoritis dan
praktis. Manfaat teoritis merupakan manfaat yang bersifat keilmuan sedangkan

manfaat praktis adalah manfaat yang bersifat praktikal dan dapat langsung dipraktikan.
1.6.1 Manfaat Teoritis

Manfaat teoritis dari penelitian ini adalah untuk menambah pengetahuan dan
memperluas khasanah ilmu manajemen, khususnya Manajemen Pemasaran sebagai
data pelengkap untuk penelitian sejenis yang akan dilakukan oleh peneliti lain,
khususnya yang berkaitan dengan topik content marketing, live streaming, dan flash
sale sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada TikTok Shop diwaktu
yang akan datang.

1.6.2 Manfaat Praktis

Manfaat praktis dari penelitian ini adalah untuk menambah pengetahuan dan
wawasan, serta diharapkan dapat menjadi suatu masukan untuk konsumen TikTok
Shop di Indonesia dengan mengetahui pengaruh dari content marketing, live streaming,
dan flash sale yang nantinya dapat dijadikan suatu pertimbangan dalam melakukan
transaksi pembelian secara omline. Selain itu, bagi perusahaan diharapkan dapat
dijadikan tambahan informasi dalam menentukan strategi sekaligus fools untuk

menarik perhatian konsumen dan meningkatkan keputusan pembelian konsumen.



BAB YV
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan dari hasil penelitian “Pengaruh Content Marketing, Live Streaming,

Flash Sale Terhadap Keputusan Pembelian Pada Tiktok Shop Di Indonesia”, peneliti

dapat menarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Content marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada TikTok Shop di Indonesia. Hal ini berarti hanya
dengan membagikan video-video yang menarik produk yang dijualkan dengan
mudah dikenal oleh masyarakat. Terbukti dengan berbagi konten yang menarik
dan berkualitas dapat mendorong seseorang untuk melakukan pembelian.

Live streaming secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada TikTok Shop di Indonesia. Hal ini berarti /ive
streaming memungkinkan seseorang untuk segera melihat dan membeli produk
yang diinginkan secara langsung sehingga mempercepat keputusan pembelian.

Serta membuat pembeli lebih yakin untuk dapat melakukan pembelian.

. Flash sale secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian pada TikTok Shop di Indonesia. Hal ini berarti konsumen pada
aplikasi TikTok Shop ini sangat tertarik untuk membeli produk karena adanya
flash sale, karena dengan adanya flash sale konsumen dapat membeli produk
dengan potongan harga yang cukup banyak hingga 90%, dengan waktu yang
sangat singkat.

Content marketing, live streaming dan flash sale secara simultan atau bersama-
sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk.
Hal ini berarti ketika content marketing yang menarik dan berkualitas, /ive
streaming yang teratur dan selalu memberikan informasi dengan jelas dan
memberikan flash sale pada waktu yang tak terduga, dapat menarik perhatian

konsumen untuk melakukan pembelian.
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5.2 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini masih banyak mempunyai kekurangan dan keterbatasan. Adanya

keterbatasan dalam penelitian diharapkan dapat menjadi evaluasi dan perbaikan bagi

penelitian selanjutnya. Berikut ini adalah beberapa keterbatasan penelitian ini, yaitu:

1.

Jumlah sampel yang diambil masih terlalu sedikit yaitu hanya 200 responden
dari jumlah populasi konsumen TikTok Shop di Indonesia. Hal ini dikarenakan
keterbatasan tenaga peneliti.

Data diperoleh dari metode pembagian kuesioner melalui google form,
sehingga memungkinkan terjadinya pengisian kuesioner oleh responden yang
tidak sungguh-sungguh dan dapat mengarah pada jawaban yang tidak sesuai

dengan situasi yang sebenarnya.

5.3 Saran

Ada berbagai hal yang dapat direkomendasikan berdasarkan temuan analisis

penelitian ini, antara lain:

1.

Bagi peneliti selanjutnya, peneliti yang akan meneliti tentang keputusan
pembelian sebaiknya memasukkan variabel lain agar dapat mengetahui faktor
apa saja yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, seperti halnya tidak
difokuskan pada content marketing TikTok saja, tetapi bisa dilihat dari online
marketplace yang lain: shopee, lazada, tokopedia dan lain lain. Adapun faktor
lain seperti harga, kualitas produk ataupun yang berhubungan dengan
keputusan pembelian.

Bagi perusahaan TikTok, TikTok diharapkan memberikan perlindungan
transaksi pada konsumen, menjaga kualitas barang yang diberikan, memastikan
keamanan transaksi, dan cepat tanggap terkait keluhan konsumen pengguna
TikTok. Selain itu, TikTok disarankan dapat menawarkan produk dengan harga
yang terjangkau, namun memiliki kesesuaian antara harga dengan apa yang

ditawarkan produk itu sendiri dalam hal kualitas dan manfaat yang diperoleh.
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