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popularitas artifisial. Literasi digital khususnya evaluasi informasi,
verifikasi sumber, dan manajemen keuangan digital berfungsi sebagai
rem kognitif yang signifikan dalam pengambilan keputusan
pembelian. Kontribusi teoritis utama penelitian ini adalah pembedaan
konseptual antara bandwagon effect (asimilasi kognitif berbasis
persepsi popularitas) dan Fear of Missing Out (kecemasan sosial),
serta teridentifikasinya polarisasi respons kognitif di kalangan
konsumen muda dari rumpun ekonomi/bisnis.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi pada era digital telah membawa
perubahan besar dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat, termasuk pada pola interaksi
sosial dan perilaku konsumsi. Kehadiran internet serta media sosial memberikan kemudahan
bagi masyarakat dalam memperoleh informasi, berkomunikasi, hingga melakukan aktivitas
ekonomi secara digital. Media sosial yang sebelumnya hanya digunakan sebagai sarana hiburan
dan komunikasi kini berkembang menjadi media perdagangan digital atau social commerce.

Salah satu platform yang menunjukkan perkembangan tersebut adalah TikTok.
Awalnya, TikTok dikenal sebagai platform hiburan berbasis video singkat. Namun, seiring
meningkatnya jumlah pengguna dan perkembangan kebutuhan pasar digital, TikTok
menghadirkan fitur TikTok Shop yang memungkinkan pengguna melakukan transaksi jual beli
secara langsung melalui aplikasi. Kehadiran fitur keranjang kuning, live shopping, affiliate
marketing, serta checkout instan menjadikan TikTok tidak hanya sebagai media hiburan, tetapi
juga sebagai platform belanja digital yang terintegrasi.

Kemudahan transaksi digital pada TikTok Shop memunculkan perilaku pembelian
impulsif atau impulsive buying pada penggunanya. Pembelian impulsif merupakan perilaku
membeli produk secara tiba-tiba tanpa perencanaan sebelumnya yang biasanya dipengaruhi
oleh dorongan emosional, rasa tertarik sesaat, maupun stimulus tertentu dari lingkungan. Pada
TikTok Shop, pembelian impulsif sering terjadi ketika pengguna melihat produk yang sedang
viral, diskon terbatas, rekomendasi affiliate, atau live streaming penjualan yang menarik.

Selain dipengaruhi oleh faktor emosional, perilaku pembelian impulsif di TikTok Shop
juga berkaitan erat dengan fenomena bandwagon effect. Bandwagon effect merupakan
kecenderungan seseorang mengikuti tindakan, pilihan, atau perilaku mayoritas karena
menganggap pilihan tersebut benar atau layak diikuti (Kastanakis & Balabanis, 2012). Dalam
konteks TikTok Shop, fenomena ini dapat terlihat melalui jumlah produk terjual (sold count),
review dan rating produk, jumlah penonton live streaming, serta tren produk viral yang ramai
diperbincangkan pengguna media sosial.

Di sisi lain, tingginya arus informasi pada media sosial menuntut masyarakat memiliki
kemampuan literasi digital yang baik. Literasi digital merupakan kemampuan individu dalam
memahami, mengevaluasi, memverifikasi, dan menggunakan informasi digital secara bijak
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(Gilster, 1997; Bawden, 2008). Dalam aktivitas belanja online, literasi digital penting agar
konsumen mampu menilai kredibilitas informasi produk, membedakan ulasan asli dan
manipulatif, serta mempertimbangkan keputusan pembelian secara rasional.

Penelitian yang secara khusus membahas hubungan antara bandwagon effect, literasi
digital, dan pembelian impulsif pada pengguna TikTok Shop dengan pendekatan fenomenologi
masih terbatas. Padahal, TikTok Shop memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan
platform e-commerce lainnya karena menggabungkan hiburan, interaksi sosial, dan transaksi
digital dalam satu aplikasi. Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk: (1)
mendeskripsikan pengalaman pembelian impulsif pengguna TikTok Shop, (2) menganalisis
pengaruh bandwagon effect dalam keputusan pembelian, dan (3) menganalisis peran literasi
digital pada perilaku pembelian pengguna TikTok Shop.

KAJIAN TEORI
Social Commerce dan TikTok Shop

Social commerce didefinisikan sebagai bentuk perdagangan elektronik yang
memanfaatkan media sosial untuk mendukung interaksi sosial dan kontribusi pengguna guna
memfasilitasi pembelian produk dan layanan secara daring (Huang & Benyoucef, 2013). Liang
dan Turban (2014) merumuskan social commerce sebagai manifestasi perdagangan elektronik
yang memanfaatkan teknologi sosial berbasis internet untuk memfasilitasi interaksi serta
kontribusi aktif antarpengguna guna mendukung aktivitas pencarian, pemilihan, hingga
pembelian produk. TikTok Shop menerapkan strategi shoppertainment, yakni penggabungan
antara edukasi, hiburan, dan perdagangan yang berfokus pada konten video pendek dan siaran
langsung untuk menarik keterlibatan emosional konsumen sebelum melakukan transaksi (Lin
et al., 2023).

Sebagai platform social commerce, TikTok Shop mengintegrasikan fungsi hiburan dan
aktivitas belanja dalam satu lingkungan digital tunggal melalui fitur live shopping, checkout
instan, integrasi e-wallet, serta pemanfaatan data publik seperti sold count dan ulasan produk
yang memperkuat aspek sosial dalam pengambilan keputusan. Integrasi ini menciptakan
ekosistem di mana batas antara konsumsi konten hiburan dan keputusan pembelian menjadi
kabur, yang mendorong munculnya perilaku pembelian impulsif.

Literasi Digital

Literasi digital dapat dimaknai sebagai seperangkat kapasitas kognitif, regulasi diri, dan
perilaku psikologis yang memungkinkan seorang individu untuk menyaring, menganalisis,
serta memanfaatkan stimuli informasi dari ekosistem digital secara bertanggung jawab (Gilster,
1997; Bawden, 2008; Juditha, 2019). Kemenkominfo (2021) merumuskan literasi digital ke
dalam empat pilar utama: cakap digital, budaya digital, etika digital, dan keamanan digital.
Dalam konteks penelitian ini, literasi digital dijabarkan ke dalam tiga dimensi operasional: (1)
evaluasi informasi kemampuan menilai kredibilitas dan relevansi konten digital; (2) verifikasi
informasi tindakan aktif membandingkan dan mengonfirmasi keaslian data melalui sumber
otoritatif; dan (3) keamanan digital kemampuan melindungi data pribadi sekaligus regulasi diri
finansial dalam belanja digital (Carretero et al., 2017; Kurnia & Astuti, 2017).

Bandwagon Effect

Bandwagon effect dalam perilaku konsumen digital merujuk pada kecenderungan
individu mengikuti tindakan mayoritas karena menganggap popularitas sebagai indikator
kualitas (Kastanakis & Balabanis, 2012). Fenomena ini didukung oleh dua dorongan psikologis:
Pengaruh Sosial Normatif (hasrat untuk diakui dan menghindari penolakan sosial) dan
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Pengaruh Sosial Informasional (kecenderungan memercayai keputusan orang banyak sebagai
kebenaran yang lebih valid) (Sari & Saputra, 2023; Chetioui et al., 2020). Dalam ekosistem
TikTok Shop, bandwagon effect termanifestasi melalui tiga indikator fungsional: (1) mengikuti
tren viral melalui algoritma FYP; (2) mengikuti mayoritas sebagai heuristik mental untuk
meminimalkan risiko; dan (3) pengaruh digital social proof berupa sold count, rating, dan live
viewers yang menciptakan urgensi dan validasi instan (Wu & Lee, 2016).

Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif didefinisikan sebagai tindakan pembelian yang spontan, tidak
direncanakan sebelumnya, dan terjadi seketika setelah adanya paparan stimulus visual atau
emosional di lingkungan belanja (Rook, 1987). Sari dan Saputra (2023) mendefinisikannya
sebagai fenomena "belanja afektif-spontan” yang terjadi ketika batas antara mencari hiburan
dan berbelanja runtuh total, menyebabkan keputusan bergeser dari pertimbangan fungsional ke
pemuasan kepuasan instan. Faktor-faktor pendorongnya meliputi: faktor emosional (mood
management melalui stimulus dopamin), faktor promosi (scarcity effect melalui diskon
terbatas), faktor lingkungan sosial (peer influence dan social proof), serta kemudahan transaksi
digital (one-click checkout dan integrasi e-wallet) (Wu & Lee, 2016; Pratama & Wijaya, 2021).

METODE

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan
fenomenologi. Metode kualitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi,
memahami, dan menggambarkan secara mendalam fenomena psikologis dan sosial yang
kompleks, di mana data yang dihasilkan berupa narasi verbal hasil wawancara mendalam
(Yulianto, 2024). Melalui paradigma konstruktivisme, metode ini memungkinkan peneliti
menangkap realitas subjektif langsung dari perspektif pengguna TikTok Shop yang mengalami
langsung fenomena tersebut (Putra & Setiawan, 2024).

Secara spesifik, pendekatan fenomenologi digunakan untuk mengisolasi dan memahami
esensi dari pengalaman hidup (lived experiences) informan terkait stimulus lingkungan berupa
aktivitas belanja massal oleh pengguna lain di TikTok Shop, yang diterima dan diproses secara
kognitif hingga memicu respons psikologis berupa bandwagon effect dan pembelian impulsif
(Sari & Rahman, 2023).

Penentuan informan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria inklusi:
(1) merupakan pengguna aktif platform TikTok, (2) memiliki pengalaman melakukan
pembelian di TikTok Shop, dan (3) pernah melakukan pembelian impulsif yang dipicu oleh tren
atau aktivitas belanja pengguna lain. Informan berjumlah delapan orang, terdiri dari mahasiswa
Pendidikan Bisnis, mahasiswa dari program studi lain, seorang pekerja, dan seorang siswi
SMA, dengan variasi gender untuk menangkap spektrum perspektif yang lebih luas (Campbell
et al., 2020).

Teknik pengumpulan data utama dilakukan melalui wawancara mendalam semi-
terstruktur (in-depth interview), dilengkapi dengan teknik dokumentasi berupa bukti riwayat
transaksi dan tangkapan layar produk. Format semi-terstruktur dipilih karena memberikan
fleksibilitas bagi peneliti untuk mengembangkan pertanyaan pendalaman (probing) secara
spontan berdasarkan respons informan (Putra & Setiawan, 2024). Sebagai triangulasi metode,
dokumentasi digunakan untuk memvalidasi narasi verbal informan demi menjaga akurasi data
perilaku konsumen di media sosial (Wahyudi, 2023).

Analisis data menerapkan model analisis jalinan interaktif yang diselaraskan dengan
langkah analisis data fenomenologis interpretatif melalui tahapan: (1) transkripsi wawancara
secara verbatim; (2) reduksi data dan coding tema; (3) kategorisasi tema dan penyajian data;
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serta (4) interpretasi makna pengalaman dan penarikan kesimpulan (Yulianto, 2024).
Keabsahan data dijamin melalui triangulasi sumber dan member check untuk memastikan
kelayakan serta pemenuhan rigiditas metodologis kualitatif (Birt et al., 2016).

HASIL

Berdasarkan proses reduksi data dan kategorisasi tema dari wawancara mendalam
dengan delapan informan, ditemukan empat tema utama yang menjawab rumusan masalah
penelitian. Keempat tema tersebut adalah: (A) Pengalaman Berbelanja di TikTok Shop, (B)
Faktor Pendorong Pembelian Impulsif, (C) Manifestasi Bandwagon Effect, dan (D) Peran
Literasi Digital.

A. Pengalaman Berbelanja di TikTok Shop

Seluruh informan memiliki pengalaman berbelanja yang beragam, namun menunjukkan
kesamaan dalam faktor yang mendorong penggunaan platform. Motivasi awal yang dominan
adalah paparan konten berulang melalui FYP, harga kompetitif, dan kemudahan akses berkat
integrasi fitur belanja dalam aplikasi hiburan. Zahra (Informan I) memulai aktivitas di TikTok
Shop melalui program TikTok Affiliate untuk memperoleh komisi, namun orientasinya bergeser
menjadi konsumen yang rentan terhadap stimulus platform. Haura (Informan 11) beralih karena
intensitas penggunaan aplikasi sehari-hari dan ketidaknyamanan terhadap iklan invasif di
platform kompetitor.

Dari sisi fitur, terdapat perbedaan preferensi antarinforman. Fitur live streaming
dianggap paling menarik oleh Zahra, Salma, dan Dini karena memungkinkan verifikasi visual
produk secara real-time. Sebaliknya, Fatir dan Yasmin lebih tertarik pada fitur keranjang
kuning yang menawarkan akses instan terhadap informasi harga dan spesifikasi produk. Annisa
menyebut fitur video pendek di FYP sebagai katalisator utama yang memicu atensi.

B. Faktor Pendorong Pembelian Impulsif

Faktor-faktor pendorong pembelian impulsif dapat dikategorikan ke dalam empat
dimensi. Pertama, faktor emosional: Zahra mengakui sering melakukan pembelian impulsif
dalam kondisi kejenuhan psikologis (boredom).

"...Jika diinginkan, saya akan lebih tergerak untuk segera check out karena takut masa
promonya habis berhubung ada durasinya dan berpikiran bahwa kalau produknya banyak
yang check out berarti barangnya bagus." (Zahra, Informan I)

Kedua, faktor promosi terbukti menjadi pemicu dominan bagi sebagian besar informan.
Diskon dengan durasi terbatas (limited-time discount) selama sesi live shopping menjadi
stimulus yang paling sering disebutkan oleh Zahra, Haura, Salma, dan Yasmin. Ketiga, faktor
kelangkaan (scarcity effect) yang termanifestasi dalam bentuk indikator stok berkurang cepat
secara psikologis memperkuat urgensi pembelian. Haura mengakui bahwa menyaksikan stok
habis secara cepat memicu kekhawatiran akan ketidaktersediaan produk, sehingga ia
melakukan checkout spontan sebagai mitigasi risiko. Keempat, kemudahan transaksi digital
melalui fitur one-click checkout dan integrasi e-wallet menghilangkan hambatan fisik dan jeda
berpikir sebelum bertransaksi.

C. Manifestasi Bandwagon Effect

Analisis data mengidentifikasi tiga bentuk utama bandwagon effect: mengikuti tren
viral, mengikuti pilihan mayoritas (majority imitation), dan pengaruh bukti sosial digital. Pada
kelompok informan pertama (Zahra, Haura, Salma, dan Dini), bandwagon effect beroperasi
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secara linear melalui konformitas sosial. Zahra mengakui pernah membeli produk murni karena
dorongan konformitas:

"...karena banyak temen-temen yang pakai. Alasannya karena ikut penasaran dan
sebagus apa sih produk tersebut. Karena banyak banget yang bilang ‘ih bagus, ih bagus' jadi
penasaran dan muncul pikiran mau coba juga ah dan mau membuktikan diri sendiri apakah
beneran bagus atau nggak." (Zahra, Informan I)

Indikator bukti sosial digital khususnya sold count, rating, dan jumlah live viewers
memiliki pengaruh yang bervariasi. Yasmin mengungkapkan bahwa sinergi antara volume like
yang masif, rating superior, dan kuantitas penjualan tinggi menyumbang sekitar 70% dalam
membangun kepercayaannya terhadap suatu produk. Sebaliknya, kelompok informan kedua
(Fasya, Fatir, dan Annisa) menunjukkan resistensi kuat terhadap bandwagon effect, di mana
Fasya secara tegas menyatakan kecenderungannya menghindari konsumsi massa demi
mempertahankan keunikan individu (need for uniqueness).

D. Peran Literasi Digital

Ditemukan variasi yang signifikan dalam tingkat penerapan literasi digital di antara
informan. Fatir menerapkan komparasi harga komprehensif lintas platform (TikTok Shop,
Shopee, Tokopedia) dan menjadikan rating sebagai prioritas utama dalam hierarki verifikasi.
Fasya menerapkan triangulasi informasi paling ketat, mencari konten kreator lain yang
mengulas produk serupa untuk memastikan objektivitas ulasan. Dari sisi manajemen keuangan
digital, ditemukan berbagai strategi kontrol perilaku konsumtif: segmentasi akun saldo digital
berdasarkan kategori kebutuhan (Fatir), pengosongan saldo e-wallet untuk membatasi
aksesibilitas transaksi (Yasmin), kompartemenisasi keuangan yang rigid (Dini), serta peralihan
ke uang tunai untuk meningkatkan pain of paying (Haura).

Tabel 1. Perbandingan Pandangan Narasumber terhadap Literasi Digital, Bandwagon Effect,
Pembelian Impulsif, dan TikTok Shop

No Informan Literasi Digital Bandwagon Pembelian TikTok Shop
Effect Impulsif
1 Zahra (1) Rendah Menengah. Tinggi. Membeli Tinggi. Sering Aktif di fitur live
Mudah terpengaruh karena checkout streaming;
Mhs. Pend. . onten viral: belum  konformitas sosial impulsif ~ saat awalnya
Bisnis konsisten (banyak  teman boredom; sangat affiliate, beralih
memverifikasi memakai);  tren terpengaruh menjadi
ulasan produk viral FYP menjadi diskon terbatas konsumen
sebelum membeli.  pemicu utama. dan sold count rentan stimulus
tinggi. platform.
2 Haura (I1) Menengah. Menengah. Tinggi. Memilih TikTok
Berpindah dari Terpengaruh Checkout Shop karena
Mhs. Pend.  jjatform lain untuk kelangkaan stok spontan dipicu nyaman sehari-
Bisnis menghindari iklan dan urgensi stok yang cepat hari;
invasif, namun tetap temporal, bukan habis sebagai terpengaruh live
rentan terhadap sepenuhnya mitigasi  risiko  shopping dengan
scarcity effect. konformitas ketidaktersediaa diskon  durasi
sosial. n. singkat.
3 Salma (II1)  Menengah Tinggi. Menengah. Paham Menengah. Melihat TikTok
Memahami rekayasa di balik Mengakui Shop dari dua
Mhs. . /" mekanisme persuasi platform, namun kerentanan sisi: pelaku live
Pegawal karena bekerja di tetap terdorong terhadap streaming  dan
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Live live streaming, oleh diskon manipulasi konsumen;
Streaming ~ namun tetap rentan temporal dan scarcity & flash membatasi top-
pada stimulus kelangkaan stok.  sale meski up e-wallet.
tertentu. memahami
strateginya.
4 Dini (IV) Menengah. Tinggi. Paparan Tinggi. Live streaming
i Menerapkan masif konten FYP  Transformasi menjadi pemicu
Mahasiswa | ompartemenisasi  membentuk dari sekadar utama;
keuangan  digital, kebutuhan mengamati menerapkan
namun tetap artifisial sebelum konten menjadi kompartemenisa

terpengaruh konten

ada niat belanja.

merasa

si saldo sebagai

FYP. "membutuhkan”  kontrol
produk  tanpa konsumsi.
niat awal.
5 Yasmin (V) Menengah. Menengah Tinggi. Menengah. Tertarik  fitur
. Mengosongkan Sold count dan Lebih selektif keranjang
Mahasiswa  gqqq e-wallet rating namun  tetap kuning;
sebagai strategi  berkontribusi terpengaruh mengosongkan
kontrol, namun +70% dalam social proof; saldo e-wallet
mengakui pengaruh membangun mempertanyaka  untuk
sold count dan kepercayaan n universalitas membatasi
rating. terhadap produk.  kecocokan transaksi
produk. impulsif.
6 Fasya (VI)  Tinggi. Triangulasi Rendah. Rendah. Menggunakan
) informasi ~ paling Menghindari Resistensi  kuat; TikTok Shop
Mahasiswa | oat- mencari konsumsi massa keputusan sangat  selektif;
kreator lain untuk demi berbasis aktif
memverifikasi mempertahankan  penelitian membandingkan
objektivitas ulasan.  keunikan individu mendalam lintas produk sebelum
(need for platform memutuskan
uniqueness). sebelum membeli.
membeli.
7 Fatir (VII)  Tinggi. Komparasi Rendah. Rendah. Tertarik  fitur
. harga lintas Mengidentifikasi ~ Keputusan keranjang
Mahasiswa  patform  (TikTok viralitas  sebagai  pembelian kuning  untuk
Shop, Shopee, rekayasa berbasis riset akses informasi;
Tokopedia); rating algoritmik; tidak dan menerapkan
sebagai  prioritas terpengaruh perbandingan segmentasi akun
verifikasi. popularitas fungsional, saldo digital.
massal. bukan dorongan
emosional.
8 Annisa Menengah. Rendah. Rendah— Video  pendek
(V1) Berpegang pada Resistensi melalui Menengah. FYP sebagai
. prinsip prinsip kebutuhan Kadang katalisator atensi
Siswi SMA £ ngsionalitas pribadi,  bukan terpengaruh awal; keputusan
personal; hanya mengikuti FYP, tetapi akhir  berbasis
membeli yang mayoritas. keputusan akhir kebutuhan
benar-benar tetap  berbasis personal.
dibutuhkan. kebutuhan
fungsional.

Sumber: Data primer hasil wawancara mendalam (2026)
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Tabel 1 di atas merangkum perbandingan pandangan kedelapan informan terhadap
empat aspek utama penelitian. Secara keseluruhan, terlihat polarisasi yang jelas antara
kelompok informan dengan literasi digital tinggi (Fasya, Fatir) yang menunjukkan resistensi
kuat terhadap bandwagon effect dan pembelian impulsif, dengan kelompok yang lebih rentan
(Zahra, Haura, Dini) yang lebih mudah terpengaruh konformitas sosial digital dan stimulus
platform.

PEMBAHASAN
A. Bandwagon Effect sebagai Pemicu Pembelian Impulsif

Temuan penelitian ini secara konsisten mendukung konseptualisasi bandwagon effect
sebagai mekanisme psikologis yang beroperasi melalui pengaruh sosial normatif dan
informasional (Sari & Saputra, 2023). Pada informan yang rentan, validasi sosial dari
lingkungan sebaya dan paparan masif konten viral di FYP terbukti mampu meruntuhkan
pertahanan kognitif dan memicu pembelian impulsif. Relevan dengan teori Konformitas Digital
(Chetioui et al., 2020), fenomena yang dialami Zahra dan Haura menggambarkan mekanisme
Informational Social Influence berkecenderungan untuk memercayai bahwa keputusan orang
banyak memiliki kebenaran yang lebih valid daripada penilaian rasional diri sendiri.

Bukti sosial digital dalam bentuk sold count, rating, dan live viewers terbukti berfungsi
sebagai stimulus psikologis paling agresif pada informan dengan literasi digital lebih rendah.
Pernyataan Yasmin bahwa sold count dan rating menyumbang sekitar 70% dalam membangun
kepercayaannya merupakan manifestasi konkret dari digital social proof (Wu & Lee, 2016),
selaras dengan temuan Sari dan Saputra (2023) bahwa visualisasi angka-angka tersebut
menciptakan urgensi dan validasi instan.

Penelitian ini juga menemukan bahwa algoritma FYP TikTok bertindak sebagai
amplifier bandwagon effect yang lebih sistematis dan persisten dibandingkan sekadar pengaruh
sosial organik. Algoritma yang terus-menerus menyajikan produk yang sama berdasarkan
riwayat tontonan menciptakan ilusi popularitas massal yang bersifat personal dan artifisial,
memperkuat temuan Lin et al. (2023) mengenai strategi shoppertainment TikTok yang
mengaburkan batas antara konsumsi hiburan dan keputusan pembelian.

B. Literasi Digital sebagai Regulator Kognitif

Penelitian ini mengonfirmasi proposisi teoritis bahwa literasi digital yang tinggi
berfungsi sebagai regulator kognitif dalam pengambilan keputusan ekonomi konsumen
(Carretero et al., 2017). Fasya merupakan contoh paling konsisten dari konsumen dengan
literasi digital tinggi yang berhasil menolak penetrasi bandwagon effect melalui triangulasi
informasi dan prioritas pada honest review. Karakteristik ini selaras dengan pilar evaluasi
informasi dalam Digital Competence Framework (DigComp 2.1).

Namun, temuan lapangan memberikan gambaran yang lebih kompleks. Salma,
meskipun memahami mekanisme persuasi platform karena bekerja sebagai pegawai live
streaming, tetap mengakui kerentanannya terhadap manipulasi kelangkaan stok dan diskon
temporal. Hal ini mendukung argumen Kurnia dan Astuti (2017) bahwa literasi digital bukan
perisai absolut, melainkan rem kognitif yang efektivitasnya bergantung pada intensitas stimulus
eksternal. Strategi manajemen e-wallet yang diterapkan informan kompartemenisasi saldo
(Fatir, Dini), pengosongan saldo (Yasmin), dan pembatasan top-up (Salma) merupakan
implementasi praktis dari dimensi keamanan digital yang bersifat psikologis-keperilakuan
(Kemenkominfo, 2021).
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C. TikTok Shop sebagai Ekosistem Arsitektur Pilihan

Temuan ini memperkuat konseptualisasi TikTok Shop sebagai choice architecture
ekosistem yang sengaja dirancang untuk mengeksploitasi kerentanan psikologis pengguna (Lin
et al., 2023). Melalui algoritma FYP-nya, TikTok Shop menciptakan kebutuhan artifisial yang
sebelumnya tidak ada dalam benak konsumen. Pola ini terlihat jelas pada Dini yang
mendeskripsikan transformasi orientasinya dari sekadar mengamati konten menjadi persepsi
bahwa ia membutuhkan produk tersebut tanpa niat awal berbelanja.

Fitur live streaming secara khusus menciptakan ekosistem persuasi unik melalui
kombinasi visualisasi produk real-time, interaksi dua arah, dan tekanan temporal berupa diskon
yang berakhir dalam hitungan menit. Mekanisme ini relevan dengan temuan Wongkitrungrueng
dan Assarut (2020) bahwa live streaming membangun keterikatan emosional yang menurunkan
resistensi konsumen terhadap pembelian.

D. Novelty: Polarisasi Kognitif dan Diferensiasi Bandwagon Effect vs. FOMO

Penelitian ini menghasilkan dua kontribusi teoritis baru. Pertama, teridentifikasi
polarisasi respons kognitif di antara konsumen muda rumpun ekonomi/bisnis: sebagian
menunjukkan kerentanan terhadap konformitas sosial digital (Zahra, Haura, Salma, Dini),
sementara sebagian lain menunjukkan resistensi aktif Fasya melalui counter-bandwagon demi
menjaga need for uniqueness, Fatir melalui identifikasi viralitas sebagai rekayasa algoritmik,
Annisa melalui prinsip fungsionalitas personal, dan Yasmin melalui skeptisisme terhadap
universalitas kecocokan produk.

Kedua, penelitian ini menegaskan pembedaan konseptual tegas antara bandwagon effect
dan Fear of Missing Out (FOMO). Jika FOMO berakar pada kecemasan sosial akan
ketertinggalan, bandwagon effect dalam konteks TikTok Shop lebih tepat dipahami sebagai
asimilasi kognitif berbasis persepsi popularitas konsumen mengadopsi perilaku pembelian
karena melihat mayoritas melakukannya dan menganggap hal tersebut sebagai validasi kualitas.
Diferensiasi ini memiliki implikasi pedagogis langsung: solusi edukasi tidak diarahkan untuk
mengobati kecemasan sosial, melainkan difokuskan pada penguatan literasi ekonomi kritis dan
regulasi diri agar konsumen mampu mempertahankan otonomi berpikir rasional di tengah
tekanan stimulus belanja massal digital (Pratama et al., 2022).

KESIMPULAN

Penelitian kualitatif fenomenologis ini menyimpulkan tiga hal utama. Pertama,
pengalaman pembelian impulsif pengguna TikTok Shop bersifat beragam namun menunjukkan
pola konsisten: seluruh informan mengalami setidaknya satu episode pembelian tidak terencana
yang dipicu oleh kombinasi kondisi psikologis situasional, stimulus visual dari konten live
streaming atau video pendek, serta kemudahan transaksi satu klik. Pembelian impulsif
umumnya diikuti respons emosional ambivalen kepuasan apabila produk sesuai ekspektasi,
namun disonansi kognitif apabila produk tidak memenuhi kebutuhan fungsional.

Kedua, bandwagon effect terbukti memengaruhi keputusan pembelian melalui dua
mekanisme utama: konformitas sosial digital (paparan masif konten viral dari lingkungan
sebaya dan affiliate di FYP) dan bukti sosial digital (sold count, rating, live viewers yang
menciptakan urgensi dan kredibilitas instan). Algoritma FYP berperan sebagai amplifier
bandwagon effect yang sistematis karena merekayasa persepsi popularitas melalui personalisasi
konten.

Ketiga, literasi digital berperan sebagai rem kognitif yang signifikan namun tidak absolut
dalam pengambilan keputusan pembelian. Informan dengan literasi digital lebih tinggi
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diwujudkan melalui evaluasi informasi, verifikasi lintas sumber, dan manajemen finansial
digital terstruktur lebih mampu mempertahankan otonomi keputusan. Sebagai novelty,
penelitian ini menemukan polarisasi respons kognitif konsumen muda dari rumpun
ekonomi/bisnis, dan menegaskan pembedaan konseptual antara bandwagon effect (asimilasi
kognitif berbasis persepsi popularitas) dan FOMO (kecemasan sosial), dengan implikasi
pedagogis yang berbeda untuk intervensi edukasi konsumen.
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