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Abstrak 

Perkembangan social commerce berbasis algoritma, khususnya TikTok Shop, telah mendorong perubahan signifikan dalam 

perilaku pengambilan keputusan konsumen digital. Strategi algorithmic marketing memungkinkan platform menyajikan 

konten pemasaran yang personal, intensif, dan persuasif, namun berpotensi menimbulkan tantangan terhadap consumer 

autonomy. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh algorithmic marketing terhadap pengambilan keputusan 

konsumen digital pada TikTok Shop dengan menempatkan tantangan consumer autonomy sebagai variabel moderasi. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 200 pengguna aktif TikTok Shop di Indonesia. 

Analisis data dilakukan menggunakan Moderated Regression Analysis (MRA). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

algorithmic personalization (β = 0,214; p = 0,002), algorithmic exposure intensity (β = 0,287; p < 0,001), perceived 

algorithmic transparency (β = 0,146; p = 0,039), dan algorithmic persuasion power (β = 0,321; p < 0,001) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan konsumen digital. Tantangan consumer autonomy terbukti 

berpengaruh negatif signifikan terhadap pengambilan keputusan konsumen (β = −0,198; p = 0,004). Efek moderasi consumer 

autonomy bersifat kuat pada hubungan algorithmic exposure intensity (β = 0,184; p = 0,001) dan algorithmic persuasion 

power (β = 0,211; p < 0,001), bersifat sedang pada perceived algorithmic transparency (β = 0,103; p = 0,046), serta lemah 

dan tidak signifikan pada algorithmic personalization (β = 0,062; p = 0,269). Model penelitian menunjukkan daya jelaskan 

kuat dengan nilai Adjusted R² sebesar 0,63. Temuan ini menegaskan pentingnya mempertimbangkan otonomi konsumen dalam 

penerapan algorithmic marketing pada  

Kata kunci: Algorithmic Marketing, Consumer Autonomy, Pengambilan Keputusan Konsumen, Tiktok Shop, Social Commerce. 

1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara fundamental cara perusahaan merancang dan 

mengimplementasikan strategi pemasaran. Salah satu perubahan paling signifikan dalam praktik pemasaran 

kontemporer adalah penggunaan algoritma berbasis data dalam menampilkan konten, merekomendasikan produk, 

serta mempengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen (algorithmic marketing). Algoritma ini 

mempermudah pengalaman belanja, namun juga menimbulkan tantangan baru terkait bagaimana konsumen 

mengendalikan pilihan mereka, (Fitrianto, M. N. 2025). 

Di antara berbagai platform digital, TikTok Shop muncul sebagai contoh paling nyata dari penerapan algorithmic 

marketing dalam konteks social commerce. TikTok Shop menggabungkan fitur For You Page (FYP), rekomendasi 

real-time, serta live shopping yang didorong oleh algoritma. Sistem rekomendasi ini tidak hanya membantu 

konsumen menemukan produk yang relevan, tetapi juga secara aktif memengaruhi preferensi dan tindakan 

pembelian mereka secara cepat. 

Namun, di balik efisiensi dan relevansi yang ditawarkan algoritma, terdapat persoalan penting mengenai 

kebebasan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (consumer autonomy). Paparan konten yang intens, 

rekomendasi yang terus-menerus, serta teknik persuasi digital berpotensi menggeser keputusan konsumen dari 

pilihan yang rasional dan sadar menjadi keputusan impulsif atau reaktif (AI-driven personalization and 

engagement). Studi dalam konteks perilaku konsumen modern menunjukkan bahwa konsumen menghadapi 
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tantangan baru dalam mengontrol keputusan mereka ketika algoritma digital menjadi dominan dalam proses 

pembelian. 

Fenomena penggunaan TikTok Shop di Indonesia menunjukkan kecenderungan meningkatnya pembelian yang 

tidak direncanakan sebelumnya, terutama akibat rekomendasi algoritma dan paparan konten yang intens. 

Meskipun platform ini menawarkan berbagai pilihan, keputusan pembelian sering berlangsung cepat dengan 

minim refleksi kritis oleh konsumen. Kondisi ini menciptakan paradoks: teknologi yang awalnya diklaim 

memberikan kebebasan konsumen justru dapat menurunkan otonomi dalam pengambilan keputusan di lingkungan 

digital yang penuh algoritma. Dalam beberapa studi terkait algoritma rekomendasi dan perilaku pembelian, 

ditemukan bahwa algoritma memang berpengaruh terhadap pola pembelian, tetapi aspek autonomy konsumen 

secara empiris masih kurang ditelaah secara mendalam (misalnya bagaimana peran kemampuan konsumen 

mempertahankan kendali pilihan terhadap efek algoritma). 

Penelitian sebelumnya mengenai algorithmic marketing masih banyak berfokus pada pengaruh teknik pemasaran 

digital terhadap niat beli, kepuasan, atau loyalitas konsumen (digital marketing effectiveness). Namun, kajian 

empiris yang mengintegrasikan consumer autonomy secara moderatif terhadap hubungan antara dimensi-dimensi 

algorithmic marketing dan keputusan pembelian sangat terbatas. Sebagian besar studi masih memperlakukan 

algoritma sebagai entitas tunggal tanpa membedakan dimensi seperti personalisasi, intensitas paparan, 

transparansi sistem, dan kekuatan persuasi. Padahal, dimensi-dimensi ini dapat berdampak berbeda terhadap 

kebebasan pengambilan keputusan konsumen. 

Penelitian ini menawarkan kebaruan melalui tiga aspek utama. Pertama, algorithmic marketing dipandang sebagai 

konstruk multidimensi, mencakup personalisasi, intensitas paparan, transparansi, dan persuasi. Kedua, consumer 

autonomy ditempatkan sebagai variabel moderasi, bukan sebagai variabel independen langsung, sehingga 

penelitian dapat mengungkap kondisi di mana algoritma lebih atau kurang memengaruhi keputusan pembelian. 

Ketiga, penelitian ini secara empiris diterapkan pada TikTok Shop  sebuah platform social commerce yang 

algoritmanya sangat kuat dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen dan belum banyak diteliti dalam 

konteks autonomy konsumen secara khusus. 

Dengan pendekatan ini, artikel tidak hanya mengevaluasi efektivitas algorithmic marketing dalam mendorong 

pembelian, tetapi juga mengungkap kapan dan bagaimana consumer autonomy menjadi tantangan penting dalam 

konteks pemasaran digital. Temuan diharapkan dapat menunjukkan bahwa tantangan autonomy tidak bersifat 

seragam, melainkan lebih signifikan terhadap dimensi tertentu dari algorithmic marketing. 

Judul penelitian ini, mencerminkan relevansi fenomena pemasaran digital dan tantangan perilaku konsumen yang 

semakin kompleks di era algoritma. TikTok Shop dipilih sebagai konteks karena dominasi sistem rekomendasi 

dan paparan konten melalui algoritma yang intens turut membentuk pola pembelian konsumen secara signifikan. 

Frasa “Peran Tantangan Consumer Autonomy sebagai Variabel Moderasi” menegaskan fokus pada aspek kritis 

perilaku konsumen yang selama ini kurang dieksplorasi secara empiris dalam studi pemasaran digital berbasis 

algoritma. 

2. Kajian Pustaka 

Algorithmic Marketing dalam Social Commerce 

Algorithmic marketing merujuk pada pemanfaatan algoritma berbasis kecerdasan buatan dan analitik data untuk 

mengotomatisasi, mengoptimalkan, serta mempersonalisasi aktivitas pemasaran secara real-time (Davenport et 

al., 2022). Dalam konteks social commerce, algoritma berfungsi sebagai mekanisme utama yang menyaring 

informasi, memprioritaskan konten, dan merekomendasikan produk kepada konsumen berdasarkan data perilaku 

digital mereka (Kotler et al., 2023). TikTok Shop merupakan contoh platform yang sangat mengandalkan 

algorithmic marketing melalui integrasi konten hiburan, rekomendasi produk, dan fitur transaksi dalam satu 

ekosistem digital. Kotler et al., (2023) menegaskan bahwa algorithmic marketing tidak bersifat homogen, 

melainkan terdiri dari berbagai dimensi yang bekerja melalui mekanisme pengaruh yang berbeda terhadap 

perilaku konsumen (Kannan & Li, 2017; Huang & Rust, 2023). Oleh karena itu, penelitian ini memandang 

algorithmic marketing sebagai konstruk multidimensi yang relevan untuk dianalisis secara lebih spesifik. 
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Dimensi Algorithmic Marketing dan Pengaruhnya terhadap Pengambilan Keputusan Konsumen 

Algorithmic Personalization (X1) 

Algorithmic personalization menggambarkan kemampuan sistem algoritmik dalam menyesuaikan konten dan 

rekomendasi produk berdasarkan preferensi dan riwayat perilaku konsumen. Personalisasi telah lama dipandang 

sebagai strategi pemasaran yang meningkatkan relevansi informasi dan efisiensi pengambilan keputusan 

konsumen (Wedel & Kannan, 2016). Studi terbaru menunjukkan bahwa personalisasi berbasis AI dapat 

meningkatkan niat beli dan keputusan pembelian karena konsumen merasa terbantu dalam menemukan produk 

yang sesuai dengan kebutuhannya (Huang & Rust, 2023). 

Dalam konteks TikTok Shop, personalisasi muncul melalui rekomendasi produk pada For You Page dan live 

shopping yang disesuaikan dengan minat pengguna. Oleh karena itu, personalisasi algoritmik diperkirakan 

memiliki pengaruh langsung positif terhadap pengambilan keputusan konsumen digital. Namun, karena 

personalisasi sering dipersepsikan sebagai bentuk kemudahan, pengaruhnya relatif tidak banyak dipengaruhi oleh 

tingkat consumer autonomy, sehingga peran moderasi diperkirakan lemah. 

Algorithmic Exposure Intensity (X2) 

Algorithmic exposure intensity merujuk pada frekuensi dan intensitas paparan konten promosi yang diatur oleh 

algoritma. Teori komunikasi pemasaran menyatakan bahwa paparan berulang dapat meningkatkan familiaritas 

dan mendorong keputusan pembelian melalui efek mere exposure (Voorveld et al., 2018). Dalam lingkungan 

digital yang padat stimulus, intensitas paparan yang tinggi dapat mempercepat pengambilan keputusan sekaligus 

mengurangi proses evaluasi rasional konsumen. 

Penelitian terkini dalam social commerce menunjukkan bahwa paparan algoritmik yang intens berhubungan 

dengan peningkatan pembelian impulsif (Zhang et al., 2022). Dalam kondisi ini, consumer autonomy memainkan 

peran penting. Konsumen dengan tingkat autonomy rendah cenderung lebih mudah terdorong oleh paparan 

berulang, sehingga tantangan consumer autonomy diperkirakan memoderasi secara kuat hubungan antara 

intensitas paparan algoritmik dan pengambilan keputusan konsumen. 

Perceived Algorithmic Transparency (X3) 

Perceived algorithmic transparency mengacu pada sejauh mana konsumen memahami dan menyadari cara kerja 

sistem rekomendasi algoritmik. Transparansi algoritmik dianggap dapat meningkatkan kesadaran kritis konsumen 

dan memengaruhi tingkat kepercayaan terhadap platform digital (Shin et al., 2022). Konsumen yang memahami 

bahwa rekomendasi bersifat algoritmik cenderung lebih reflektif dalam mengevaluasi informasi yang diterima. 

Namun demikian, transparansi tidak selalu sepenuhnya mengembalikan kendali konsumen atas keputusan 

pembelian. Studi menunjukkan bahwa meskipun konsumen sadar akan keberadaan algoritma, mereka tetap dapat 

terpengaruh oleh desain visual dan persuasi emosional yang menyertainya (Castelo et al., 2023). Oleh karena itu, 

peran consumer autonomy sebagai moderator pada dimensi transparansi algoritmik diperkirakan berada pada 

tingkat sedang. 

Algorithmic Persuasion Power (X4) 

Algorithmic persuasion power merujuk pada kemampuan algoritma dalam memengaruhi sikap dan emosi 

konsumen melalui teknik persuasi digital seperti urgensi buatan, social proof, dan storytelling berbasis data. 

Perspektif perilaku konsumen menunjukkan bahwa persuasi berbasis emosi dapat mengurangi kontrol kognitif 

dan meningkatkan kecenderungan pembelian impulsif (Minton et al., 2022). 

Dalam TikTok Shop, persuasi algoritmik diperkuat melalui live shopping dan influencer endorsement yang 

diprioritaskan oleh algoritma. Penelitian terkini menegaskan bahwa persuasi algoritmik memiliki dampak 

signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama ketika konsumen berada dalam kondisi keterlibatan emosional 

tinggi (Lou & Yuan, 2019; Zhang et al., 2023). Oleh karena itu, tantangan consumer autonomy diperkirakan 

memoderasi secara kuat hubungan antara algorithmic persuasion power dan pengambilan keputusan konsumen. 
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Pengambilan Keputusan Konsumen Digital (Y) 

Pengambilan keputusan konsumen digital merupakan proses evaluasi dan pemilihan produk yang terjadi dalam 

lingkungan berbasis platform digital. Berbeda dengan konteks offline, keputusan digital sering kali berlangsung 

cepat dan dipengaruhi oleh stimulus visual, rekomendasi algoritmik, serta interaksi sosial daring (Kotler et al., 

2023). Dalam social commerce, algoritma bertindak sebagai choice architect yang membentuk pilihan yang 

tersedia bagi konsumen. 

Berdasarkan perspektif stimulus–organism–response (S–O–R), dimensi algorithmic marketing berfungsi sebagai 

stimulus yang memengaruhi kondisi internal konsumen, yang pada akhirnya mendorong respons berupa 

keputusan pembelian (Mehrabian & Russell, 1974; Zhang et al., 2022). 

Consumer Autonomy sebagai Variabel Moderasi 

Consumer autonomy didefinisikan sebagai kemampuan konsumen untuk mempertahankan kendali atas keputusan 

mereka secara sadar dan reflektif. Dalam literatur pemasaran dan etika digital, autonomy dipandang sebagai 

elemen penting dalam kesejahteraan konsumen (Mittelstadt et al., 2016). Namun, dalam ekosistem pemasaran 

berbasis algoritma, autonomy menghadapi tantangan karena keputusan konsumen semakin dibentuk oleh sistem 

otomatis. 

Penelitian ini memosisikan consumer autonomy sebagai variabel moderasi yang memengaruhi kekuatan 

hubungan antara dimensi algorithmic marketing dan pengambilan keputusan konsumen. Secara konseptual, 

tantangan consumer autonomy diperkirakan memoderasi secara kuat hubungan yang melibatkan intensitas 

paparan dan kekuatan persuasi algoritmik, memoderasi secara sedang hubungan dengan transparansi algoritmik, 

serta memiliki peran moderasi yang lemah pada hubungan antara personalisasi algoritmik dan pengambilan 

keputusan konsumen. 

Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan kajian teori tersebut, penelitian ini mengajukan hipotesis bahwa algorithmic personalization, 

algorithmic exposure intensity, perceived algorithmic transparency, dan algorithmic persuasion power 

berpengaruh langsung terhadap pengambilan keputusan konsumen digital pada TikTok Shop. Selain itu, tantangan 

consumer autonomy memoderasi hubungan tersebut dengan tingkat kekuatan yang berbeda sesuai karakteristik 

masing-masing dimensi algorithmic marketing 

3. Metode Penelitian 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori. Desain ini dipilih untuk menguji 

pengaruh langsung dimensi-dimensi algorithmic marketing terhadap pengambilan keputusan konsumen digital 

serta menguji peran tantangan consumer autonomy sebagai variabel moderasi. Pendekatan kuantitatif eksplanatori 

umum digunakan dalam penelitian pemasaran untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antarvariabel 

berdasarkan data survei (Sekaran & Bougie, 2020). 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna TikTok Shop di Indonesia yang pernah melakukan 

pembelian melalui platform tersebut. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, penelitian ini 

menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Kriteria responden meliputi: 

(1) pengguna aktif TikTok, (2) pernah melakukan pembelian di TikTok Shop, dan (3) berusia minimal 17 tahun. 

Ukuran sampel ditetapkan sebanyak 200 responden. Jumlah ini dianggap memadai untuk analisis regresi 

moderasi, sejalan dengan rekomendasi Hair et al. (2019) yang menyatakan bahwa analisis regresi berganda 

membutuhkan ukuran sampel minimal 10–20 kali jumlah variabel independen dalam model penelitian. Selain itu, 

ukuran sampel di atas 100 responden dinilai cukup representatif untuk penelitian perilaku konsumen berbasis 

survei (Malhotra, 2020). 
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Teknik Pengumpulan Data 

Data penelitian dikumpulkan menggunakan kuesioner daring yang disebarkan secara online. Instrumen penelitian 

disusun dalam bentuk pernyataan tertutup dengan skala Likert lima poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 

5 (sangat setuju). Metode survei dipilih karena efektif untuk mengumpulkan data persepsi konsumen dalam 

konteks pemasaran digital (Malhotra, 2020). 

Definisi Operasional Variabel dan Indikator Penelitian 

Tabel berikut menyajikan definisi operasional dan indikator setiap variabel penelitian yang dirumuskan secara 

terukur dan siap ditransformasikan ke dalam butir kuesioner. Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert 

lima poin (1 = sangat tidak setuju sampai 5 = sangat setuju). 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel dan Indikator Penelitian 

Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran 

Algorithmic 

Personalization 

(X1) 

Tingkat persepsi konsumen bahwa 

sistem algoritmik TikTok Shop 

mampu menyesuaikan 

rekomendasi produk berdasarkan 

preferensi, kebutuhan, dan riwayat 

perilaku pengguna. 

1. Kesesuaian rekomendasi produk dengan 

minat pribadi 2. Relevansi produk yang 

ditampilkan dengan kebutuhan saat ini 

2. Akurasi rekomendasi berdasarkan riwayat 

interaksi 

3. Persepsi bahwa sistem memahami preferensi 

pengguna. 

 

Wedel & Kannan (2016); Bleier et al. (2019); 

Huang & Rust (2023) 

 

Algorithmic 

Exposure Intensity 

(X2) 

Tingkat frekuensi dan repetisi 

paparan produk atau konten 

promosi yang sama yang 

dihasilkan oleh algoritma TikTok 

Shop dalam satu periode 

penggunaan. 

1. Frekuensi kemunculan produk yang sama 

2. Intensitas paparan promosi dalam satu sesi 

3. Dominasi produk tertentu dalam feed 

4. Kesulitan menghindari paparan produk yang 

sama. 

 

Voorveld et al. (2018); Zhang et al. (2022); 

Boerman et al. (2024) 

 

Perceived 

Algorithmic 

Transparency (X3) 

Tingkat pemahaman dan kejelasan 

yang dirasakan konsumen 

mengenai alasan, logika, dan 

mekanisme rekomendasi 

algoritmik pada TikTok Shop. 

1. Pemahaman alasan munculnya rekomendasi 

produk 

2. Kejelasan informasi sistem rekomendasi 

3. Persepsi keterbukaan penggunaan data pribadi 

4. Kemampuan menjelaskan mengapa suatu 

produk direkomendasikan. 

 

Handayani, & Rasidi, (2024); Castelo et al. 

(2023); Syafriani&Hidayah, (2025) 

 

Algorithmic 

Persuasion Power 

(X4) 

Tingkat kemampuan algoritma 

dalam memengaruhi emosi, 

persepsi urgensi, dan dorongan 

sosial konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

1. Dorongan emosional akibat konten algoritmik 

2. Persepsi urgensi pembelian (flash sale/limited 

stock) 

3. Pengaruh social proof (ulasan, jumlah 

pembeli, live selling) 

4. Dorongan pembelian impulsif akibat stimulus 

algoritmik. 
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Minton et al. (2022); Zhang et al. (2023); 
Apriansyah et al., (2025) 

 

Consumer 

Autonomy 

Challenge (M) 

Tingkat keterbatasan kendali dan 

kebebasan konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian 

akibat pengaruh sistem algoritmik. 

1. Perasaan kehilangan kendali atas pilihan 

produk  

2. Kesulitan menolak rekomendasi algoritmik 

3. Kecenderungan mengikuti saran algoritma 

tanpa refleksi 

4. Persepsi tekanan tidak langsung dalam 

pengambilan keputusan. 

 

Mittelstadt et al. (2016); Handayani, & Rasidi, 

(2024); Pegah Nokhiz & Aravinda K.R, (2025) 

 

Pengambilan 

Keputusan 

Konsumen Digital 

(Y) 

Proses kognitif dan perilaku 

konsumen dalam mengevaluasi 

informasi, menentukan pilihan, 

dan memutuskan pembelian pada 

platform digital berbasis algoritma 

1. Kecepatan pengambilan keputusan pembelian 

2. Keyakinan terhadap keputusan yang diambil 

3. Kecenderungan pembelian impulsive 

4. Kepuasan terhadap keputusan pembelian. 

 

Kotler et al. (2023); Tjahyono et al. (2025); 

Zhang et al. (2022) 

 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan adalah Moderated Regression Analysis (MRA). MRA dipilih karena 

penelitian ini bertujuan menguji peran variabel moderasi, bukan variabel mediasi atau intervening. Analisis 

dilakukan melalui regresi linier berganda dengan memasukkan variabel interaksi antara masing-masing dimensi 

algorithmic marketing dan tantangan consumer autonomy (Baron & Kenny, 1986). Pengujian dilakukan secara 

bertahap, dimulai dari pengujian pengaruh langsung variabel independen terhadap variabel dependen, dilanjutkan 

dengan pengujian variabel moderasi melalui penambahan interaksi (X × M). Variabel moderasi dinyatakan 

signifikan apabila koefisien interaksi memiliki nilai signifikansi p < 0,05. Seluruh analisis data dilakukan 

menggunakan perangkat lunak statistik SPSS. 

4. Hasil dan Diskusi  

Untuk memperjelas hasil pengujian Moderated Regression Analysis (MRA), Tabel 1 menyajikan ringkasan hasil 

regresi yang meliputi pengaruh langsung variabel independen serta pengaruh interaksi (moderasi) antara dimensi 

algorithmic marketing dan tantangan consumer autonomy terhadap pengambilan keputusan konsumen digital. 

Tabel 2. Hasil Regresi Moderasi (MRA) 

No Variabel Koefisien (β) t-hitung Sig. (p) Keterangan 

1 Algorithmic Personalization (X1) 0,214 3,12 0,002 Signifikan 

2 Algorithmic Exposure Intensity (X2) 0,287 4,05 0,000 Signifikan 

3 Perceived Algorithmic Transparency (X3) 0,146 2,08 0,039 Signifikan 

4 Algorithmic Persuasion Power (X4) 0,321 4,87 0,000 Signifikan 

5 Consumer Autonomy (M) -0,198 -2,96 0,004 Signifikan 

6 
X1 × M 0,062 1,11 0,269 

Tidak signifikan 

(Moderasi lemah) 
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7 
X2 × M 0,184 3,42 0,001 

Signifikan (Moderasi 

kuat) 

8 
X3 × M 0,103 2,01 0,046 

Signifikan (Moderasi 

sedang) 

9 X4 × M 
0,211 3,98 0,000 

Signifikan (Moderasi 

kuat) 

 Nilai Adjusted R² = 0,63   F-statistic = 

signifikan (p < 0,001) 
    

Sumber: Data diolah (2025) 

 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh dimensi algorithmic marketing berpengaruh signifikan terhadap pengambilan 

keputusan konsumen digital. Interaksi antara algorithmic exposure intensity dan consumer autonomy serta antara 

algorithmic persuasion power dan consumer autonomy menunjukkan pengaruh moderasi yang kuat. Sementara 

itu, perceived algorithmic transparency dimoderasi secara sedang oleh consumer autonomy, dan moderasi pada 

hubungan algorithmic personalization dan pengambilan keputusan konsumen bersifat lemah. 

Hasil regresi menunjukkan bahwa secara langsung algorithmic personalization (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pengambilan keputusan konsumen digital. Temuan ini mengindikasikan bahwa rekomendasi 

produk yang sesuai dengan preferensi konsumen mampu mempermudah dan mempercepat keputusan pembelian 

di TikTok Shop. 

Selanjutnya, algorithmic exposure intensity (X2) juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pengambilan keputusan konsumen. Intensitas paparan konten dan produk yang tinggi meningkatkan kemungkinan 

konsumen untuk melakukan pembelian, terutama dalam konteks social commerce yang bersifat cepat dan visual. 

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa perceived algorithmic transparency (X3) memiliki pengaruh positif 

terhadap pengambilan keputusan konsumen, meskipun dengan koefisien yang relatif lebih kecil dibandingkan 

variabel lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa pemahaman konsumen terhadap mekanisme rekomendasi 

algoritmik tetap berperan dalam proses pengambilan keputusan, namun bukan sebagai faktor dominan. 

Sementara itu, algorithmic persuasion power (X4) menunjukkan pengaruh positif dan signifikan paling kuat 

terhadap pengambilan keputusan konsumen digital. Temuan ini menegaskan peran penting persuasi berbasis 

algoritma, seperti urgensi buatan dan social proof, dalam mendorong keputusan pembelian di TikTok Shop. 

Pengujian efek moderasi menunjukkan bahwa interaksi antara algorithmic exposure intensity dan consumer 

autonomy berpengaruh signifikan terhadap pengambilan keputusan konsumen. Koefisien interaksi yang 

signifikan menunjukkan bahwa tantangan consumer autonomy memperkuat pengaruh intensitas paparan 

algoritmik terhadap keputusan pembelian. 

Selain itu, interaksi antara algorithmic persuasion power dan consumer autonomy juga terbukti signifikan. Hasil 

ini mengindikasikan bahwa konsumen dengan tingkat autonomy yang rendah lebih rentan terhadap efek persuasi 

algoritmik dalam mengambil keputusan pembelian. 

Sebaliknya, interaksi antara algorithmic personalization dan consumer autonomy tidak menunjukkan pengaruh 

yang signifikan. Temuan ini menandakan bahwa peran moderasi consumer autonomy pada hubungan personalisasi 

algoritmik dan pengambilan keputusan konsumen bersifat lemah. 

Interaksi antara perceived algorithmic transparency dan consumer autonomy menunjukkan pengaruh yang 

signifikan namun dengan koefisien yang moderat. Hal ini menunjukkan bahwa transparansi algoritmik dapat 

meningkatkan kesadaran konsumen, tetapi tidak sepenuhnya menghilangkan pengaruh algoritma terhadap 

keputusan pembelian. 
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Pembahasan 

Hasil penelitian ini menegaskan bahwa algorithmic marketing merupakan determinan penting dalam pengambilan 

keputusan konsumen digital pada platform social commerce. Temuan mengenai pengaruh positif algorithmic 

personalization sejalan dengan pandangan Wedel dan Kannan (2016) serta Huang dan Rust (2023) yang 

menyatakan bahwa personalisasi berbasis data meningkatkan relevansi informasi dan efisiensi pengambilan 

keputusan konsumen. 

Pengaruh signifikan algorithmic exposure intensity mendukung teori mere exposure effect dalam konteks digital 

(Voorveld et al., 2018). Paparan algoritmik yang berulang terbukti mampu mempercepat keputusan pembelian, 

khususnya pada konsumen dengan tingkat consumer autonomy yang rendah. Hal ini memperkuat argumen bahwa 

algoritma berperan sebagai choice architect yang membentuk preferensi dan tindakan konsumen. 

Temuan terkait perceived algorithmic transparency menunjukkan bahwa transparansi algoritmik memiliki peran 

yang bersifat kondisional. Konsumen yang memahami cara kerja algoritma cenderung lebih reflektif, namun tetap 

dapat terpengaruh oleh desain dan stimulus visual. Hasil ini konsisten dengan temuan Shin et al. (2022) dan 

Castelo et al. (2023) yang menyatakan bahwa kesadaran algoritmik tidak selalu mengurangi dampak persuasi 

digital. 

Algorithmic persuasion power terbukti sebagai faktor paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian. 

Temuan ini mendukung perspektif perilaku konsumen yang menekankan peran emosi dan persuasi dalam 

keputusan impulsif (Minton et al., 2022; Zhang et al., 2023). Peran moderasi consumer autonomy yang kuat pada 

hubungan ini menunjukkan bahwa tantangan autonomy menjadi semakin relevan ketika algoritma bekerja melalui 

mekanisme emosional. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa peran consumer autonomy sebagai variabel moderasi 

tidak bersifat seragam. Tantangan autonomy lebih menonjol pada dimensi algorithmic exposure intensity dan 

algorithmic persuasion power, bersifat sedang pada perceived algorithmic transparency, dan lemah pada 

algorithmic personalization. Temuan ini memberikan pemahaman yang lebih nuansa mengenai bagaimana 

algoritma memengaruhi keputusan konsumen digital. 

5. Kesimpulan 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa algorithmic marketing berpengaruh signifikan terhadap pengambilan 

keputusan konsumen digital pada TikTok Shop. Keempat dimensi algorithmic marketing personalisasi, intensitas 

paparan, transparansi algoritmik, dan kekuatan persuasi terbukti memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

dengan tingkat pengaruh yang berbeda. Tantangan consumer autonomy terbukti berperan sebagai variabel 

moderasi yang memperkuat atau melemahkan pengaruh algorithmic marketing terhadap keputusan pembelian. 

Peran moderasi yang kuat ditemukan pada hubungan yang melibatkan intensitas paparan dan kekuatan persuasi 

algoritmik, sedangkan peran moderasi bersifat sedang pada transparansi algoritmik dan lemah pada personalisasi 

algoritmik. Implikasi Teoretis: Secara teoretis, penelitian ini memperkaya literatur pemasaran digital dengan 

memposisikan consumer autonomy sebagai variabel moderasi yang bersifat diferensial, bukan universal. Temuan 

ini memperluas pemahaman mengenai mekanisme kerja algorithmic marketing serta mendukung pendekatan 

multidimensi dalam mengkaji pengaruh algoritma terhadap perilaku konsumen. Implikasi Praktis: Secara praktis, 

hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi pelaku bisnis dan pengelola platform social commerce. Perusahaan 

perlu mengelola intensitas paparan dan teknik persuasi algoritmik secara etis agar tidak menurunkan kesejahteraan 

konsumen. Selain itu, peningkatan transparansi algoritmik dapat menjadi strategi untuk menjaga kepercayaan dan 

autonomy konsumen dalam jangka panjang. 
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