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konstruktivisme dengan metode kualitatif dan pendekatan
denna.rahma05@gmail.com? Fenomenologi Sosial Alfred Schutz. Data diperoleh melalui
evisophia@iwu.ac.id? wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian

menunjukkan bahwa motif dan kesadaran pengelola terbentuk dari
pengalaman dan latar belakang yang berbeda, yang menjadi stock
s o e e e s lesa e of knowledge dalam membentuk because-of motive dan in-order-to
Bangsa Institute motive. Pengalaman tersebut diwujudkan melalui konten video
untuk menyampaikan informasi dan membangun perhatian audiens
serta live streaming untuk membangun interaksi langsung dan
memahami kebutuhan konsumen. Penelitian ini menunjukkan
adanya kesinambungan pengalaman komunikasi antara konten video
dan live streaming, di mana informasi dan respons audiens menjadi
bagian dari pengalaman pengelola dalam mengembangkan komunikasi berikutnya. IMC 5.0
digunakan sebagai perspektif pendukung untuk melihat komunikasi yang terintegrasi, human-
centric, personal, dan responsif. Kebaruan penelitian terletak pada pemahaman mengenai
bagaimana pengalaman subjektif dan latar belakang komunikator membentuk motif serta
tindakan komunikasi yang menghasilkan kesinambungan pengalaman antara video dan live
streaming.
Kata Kunci: Pengalaman Komunikasi, Komunikasi Pemasaran, TikTok, Fenomenologi Sosial,
IMC 5.0.

ABSTRACT
This study aims to analyze the motives and awareness of the account managers in planning
marketing communication activities and to understand their experiences in implementing
marketing communication through video content and live streaming. This study employed a
constructivist paradigm with a qualitative method and Alfred Schutz’s Social Phenomenology
approach. Data were collected through in-depth interviews, observation, and documentation.
The findings show that the motives and awareness of the account managers were shaped by
different backgrounds and experiences, which became their stock of knowledge in forming
because-of motives and in-order-to motives. These experiences were manifested through video
content to provide product information and attract audience attention, as well as live streaming
to establish direct interaction and understand consumer needs. The findings reveal a continuity
of communication experiences between video content and live streaming, in which information

and audience responses become part of the managers’ experiences in developing subsequent
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communication. IMC 5.0 was used as a supporting perspective to examine integrated, human-
centric, personal, and responsive communication. The novelty of this study lies in understanding
how communicators’ subjective experiences and backgrounds shape their motives and
communication actions, resulting in a continuity of experience between video content and live
streaming.

Keywords: Communication Experience, Marketing Communication, TikTok, Social
Phenomenology, IMC 5.0.

1. PENDAHULUAN

Perkembangan media sosial telah membawa perubahan dalam praktik komunikasi
pemasaran, termasuk melalui platform TikTok. TikTok tidak lagi hanya digunakan sebagai media
hiburan, tetapi telah berkembang menjadi ruang komunikasi pemasaran yang interaktif melalui
fitur video pendek dan live streaming. Fenomena tersebut terlihat pada akun TikTok
@faradisafashion1 yang secara aktif memanfaatkan kedua fitur tersebut untuk memasarkan
produk fashion. Konten yang disampaikan tidak hanya menampilkan produk, tetapi juga
memberikan informasi mengenai bahan, ukuran, warna, serta tampilan produk melalui video try-
on. Sementara itu, live streaming digunakan untuk membangun komunikasi dua arah dengan
audiens melalui respons langsung terhadap pertanyaan dan kebutuhan konsumen.

Besarnya potensi TikTok dalam komunikasi pemasaran juga didukung oleh tingginya jumlah
pengguna dan perkembangan social e-commerce di Indonesia. Berdasarkan data yang digunakan
dalam penelitian, TikTok memiliki sekitar 108 juta pengguna dewasa di Indonesia, sehingga
menjadi salah satu platform yang berpengaruh dalam aktivitas komunikasi digital dan pemasaran
online. Personalisasi algoritma TikTok memungkinkan konten menjangkau audiens berdasarkan
minatnya, sementara karakter komunikasi yang autentik dan informatif dapat membantu
membangun kepercayaan konsumen.

Perubahan tersebut menunjukkan adanya pergeseran komunikasi pemasaran dari pola
komunikasi satu arah menuju komunikasi yang lebih interaktif dan berkelanjutan. Namun,
penelitian mengenai pemasaran melalui TikTok masih banyak berfokus pada efektivitas konten,
keputusan pembelian, dan engagement. Kajian yang secara khusus menggali pengalaman subjektif
pengelola akun sebagai komunikator, termasuk bagaimana pengalaman dan latar belakang
membentuk motif, kesadaran, serta tindakan dalam menjalankan komunikasi pemasaran, masih
terbatas.

Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan Fenomenologi Sosial
Alfred Schutz untuk memahami pengalaman, kesadaran, because-of motive, in-order-to motive,
dan tindakan pengelola akun dalam menjalankan komunikasi pemasaran. Perspektif Integrated
Marketing Communication (IMC) 5.0 digunakan sebagai pendukung untuk melihat penerapan
komunikasi yang terintegrasi, personal, responsif, dan berorientasi pada manusia. Dengan
demikian, penelitian ini bertujuan memahami bagaimana pengalaman subjektif pengelola akun
@faradisafashion1 membentuk praktik komunikasi pemasaran melalui konten video dan live
streaming di TikTok.

TINJAUAN PUSTAKA
Landasan Teori

Teori Fenomenologi Sosial

Penelitian ini menggunakan teori Fenomenologi Sosial Alfred Schutz untuk memahami
bagaimana individu memberikan makna terhadap pengalaman dan interaksi sosial dalam
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kehidupan sehari-hari. Schutz memandang bahwa tindakan manusia dipengaruhi oleh pengalaman
subjektif dan makna yang dibentuk melalui hubungan sosial. Dalam teori ini terdapat dua konsep
utama, yaitu because-of motive dan in-order-to motive. Because-of motive berkaitan dengan
pengalaman, latar belakang, dan kondisi masa lalu yang menjadi alasan seseorang melakukan
tindakan, sedangkan in-order-to motive berkaitan dengan tujuan atau harapan yang ingin dicapai
di masa depan.

Dalam konteks penelitian, aktivitas pengelola akun TikTok @faradisafashion1 dalam
membuat konten video dan melakukan live streaming dipandang sebagai tindakan sosial yang
memiliki makna. Pengalaman dan pengetahuan yang dimiliki pengelola membentuk cara mereka
memahami kebutuhan konsumen dan menentukan strategi komunikasi. Konten try-on, informasi
bahan, ukuran, dan warna digunakan untuk mengurangi ketidakpastian konsumen, sedangkan live
streaming menjadi ruang interaksi langsung untuk menjawab pertanyaan dan membangun
kepercayaan.

Teori Schutz digunakan untuk melihat bahwa tindakan komunikasi pemasaran tidak hanya
merupakan aktivitas teknis untuk menjual produk, tetapi juga merupakan hasil dari pengalaman,
kesadaran, motif, dan pemaknaan subjektif pengelola akun. Dengan demikian, teori ini membantu
menjelaskan hubungan antara pengalaman masa lalu, motif, tindakan komunikasi, dan tujuan
yang ingin dicapai oleh pengelola akun.

Integrated Marketing Communication (IMC) 5.0

Selain Fenomenologi Sosial Alfred Schutz, penelitian ini menggunakan perspektif Integrated
Marketing Communication (IMC) 5.0 untuk melihat penerapan komunikasi pemasaran digital. IMC
5.0 menekankan perpaduan antara teknologi digital dan pendekatan yang berpusat pada manusia
(human-centric). Komunikasi pemasaran tidak lagi hanya berupa penyampaian pesan satu arah,
tetapi berkembang menjadi komunikasi interaktif yang bertujuan membangun hubungan jangka
panjang dengan konsumen. Dalam penelitian ini, IMC 5.0 digunakan untuk melihat bagaimana
teknologi, data, personalisasi, dan interaksi manusia diterapkan dalam aktivitas pemasaran
melalui TikTok. Pemanfaatan algoritma dan analitik TikTok membantu pengelola memahami tren
serta preferensi audiens, sedangkan pendekatan human-centric diwujudkan melalui komunikasi
yang ramah, autentik, responsif, dan disesuaikan dengan kebutuhan konsumen.

Penggunaan video pendek dan live streaming juga menunjukkan adanya integrasi saluran
komunikasi digital. Video berfungsi memberikan informasi produk yang dapat diakses kembali,
sedangkan live streaming memungkinkan interaksi langsung dan respons terhadap kebutuhan
konsumen. Kedua fitur tersebut membentuk komunikasi pemasaran yang saling melengkapi dan
berorientasi pada pengalaman konsumen.

Landasan Konseptual

Komunikasi pemasaran merupakan proses penyampaian informasi, persuasi, dan pengingat
kepada konsumen. Dalam media digital, komunikasi berkembang menjadi interaktif melalui video,
live streaming, komentar, dan interaksi secara langsung.
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Media sosial menjadi sarana komunikasi pemasaran yang memungkinkan penyampaian
informasi sekaligus interaksi dengan konsumen. TikTok, melalui video pendek, live streaming,
komentar, TikTok Shop, dan affiliate, dapat dimanfaatkan sebagai media pemasaran interaktif.

Dalam penelitian ini, konsep tersebut digunakan untuk memahami komunikasi pemasaran pada
akun TikTok @faradisafashion1 melalui konten video dan live streaming dalam membangun
interaksi dengan konsumen.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivisme dengan metode kualitatif dan
pendekatan Fenomenologi Sosial Alfred Schutz. Pendekatan ini digunakan untuk memahami
pengalaman subjektif, motif, serta makna yang dibentuk pengelola akun dalam menjalankan
komunikasi pemasaran melalui TikTok. Subjek penelitian adalah pemilik atau pengelola akun
TikTok @faradisafashion1, dengan informan pendukung yang terdiri dari tim live streaming dan
konten serta konsumen. Informan dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Objek
penelitian adalah implementasi komunikasi pemasaran melalui akun TikTok @faradisafashiont,
khususnya melalui konten video dan live streaming. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui
observasi partisipan, wawancara mendalam, dan dokumentasi. Dokumentasi meliputi tangkapan
layar konten TikTok, grafik tren, arsip live streaming, serta komentar audiens. Data dianalisis
menggunakan model interaktif Miles, Huberman, dan Saldana melalui tahapan reduksi data,
penyajian data, serta penarikan kesimpulan dan verifikasi. Keabsahan data diuji melalui
triangulasi sumber, teknik, dan waktu. Penelitian dilaksanakan pada studio pengelola akun TikTok
@faradisafashion1 di Salakan, Proto, Kecamatan Kedungwuni, Kabupaten Pekalongan, Jawa
Tengah, dengan waktu penelitian Februari-Juli 2026.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian diperoleh melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi
terhadap pemilik akun, host live streaming, serta konsumen. Temuan penelitian berfokus pada
motif pengelola dalam merencanakan komunikasi pemasaran serta tindakan dalam
mengimplementasikan konten video dan live streaming. Faradisa Fashion merupakan usaha
fashion wanita yang memanfaatkan TikTok sebagai media utama komunikasi pemasaran. Akun
@faradisafashion1 menggunakan konten video pendek dan live streaming untuk menyampaikan
informasi produk, membangun interaksi, serta meningkatkan penjualan. Konten mencakup detail
bahan, ukuran, warna, mix and match, rekomendasi produk, dan tren TikTok. Live streaming
digunakan untuk menjawab pertanyaan, memberikan rekomendasi ukuran, dan membangun
komunikasi dua arah dengan konsumen. Integrasi TikTok Shop dan affiliate memungkinkan proses
komunikasi hingga transaksi berlangsung dalam satu platform. Informan dipilih secara purposive
berdasarkan keterlibatan langsung dalam aktivitas komunikasi pemasaran. Informan terdiri atas
pemilik akun, dua host live streaming, dan tiga konsumen. Pemilik akun berperan dalam
perencanaan dan pengelolaan strategi komunikasi, host berperan dalam menyampaikan informasi
serta berinteraksi dengan konsumen, sedangkan konsumen memberikan perspektif mengenai
pengalaman menerima komunikasi pemasaran.
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Motif Pengelola Akun dalam Merencanakan Aktivitas Komunikasi Pemasaran

Motif setiap informan berbeda sesuai pengalaman dan latar belakangnya. Kak Desy
terdorong oleh peluang bisnis TikTok dan perkembangan affiliate serta live streaming. Kak Vina
terdorong oleh minat dan kemampuan berkomunikasi, sedangkan Nurul memulai sebagai host
karena kesempatan kerja. Meskipun berbeda, seluruh informan memiliki tujuan membangun
komunikasi dengan konsumen dan mendukung pemasaran produk.

Tindakan Pengelola Akun dalam Mengimplementasikan Konten Video dan Interaksi Live
Streaming

Implementasi komunikasi pemasaran dilakukan melalui dua aktivitas utama, yaitu konten
video dan live streaming. Video digunakan untuk menyampaikan informasi produk secara
terencana, menarik, dan mengikuti tren, sedangkan live streaming digunakan untuk menciptakan
komunikasi langsung dengan konsumen. Host memberikan informasi produk, menjawab
pertanyaan, memberikan rekomendasi ukuran, serta membangun suasana yang ramah dan
interaktif. Perbedaan pengalaman antarhost juga memengaruhi cara mereka menjalankan
komunikasi pemasaran.

Pembahasan

Temuan penelitian dianalisis menggunakan Fenomenologi Sosial Alfred Schutz dan konsep
Integrated Marketing Communication (IMC) 5.0. Pembahasan menekankan bahwa komunikasi
pemasaran tidak hanya berupa penyampaian pesan, tetapi merupakan pengalaman subjektif yang
dipengaruhi oleh motif, pengalaman, interaksi, dan tujuan masing-masing informan.

Motif Pengelola Akun dalam Merencanakan Aktivitas Komunikasi Pemasaran

Dalam perspektif Schutz, motif pengelola terbagi menjadi because-of motive dan in-order-
to motive. Because-of motive menunjukkan bahwa tindakan dipengaruhi pengalaman masa lalu
atau stock of knowledge. Kak Desy dipengaruhi pengalaman melihat peluang bisnis TikTok, Kak
Vina oleh pengalaman dan minat berkomunikasi, sedangkan Nurul oleh pengalaman memperoleh
kesempatan kerja. Sementara itu, in-order-to motive berkaitan dengan tujuan masa depan,
seperti meningkatkan viewers, penjualan, kepercayaan, hubungan dengan konsumen, dan
kemampuan komunikasi.

Tindakan Pengelola Akun dalam Mengimplementasikan Konten Video dan Interaksi Live
Streaming

Tindakan komunikasi pemasaran diwujudkan melalui video dan live streaming yang saling
melengkapi. Video memberikan informasi produk yang dapat dilihat kembali, sedangkan live
streaming menyediakan ruang interaksi langsung untuk memperoleh penjelasan dan klarifikasi.
Interaksi konsumen juga menjadi pengalaman baru bagi pengelola dalam memahami kebutuhan
audiens. Dalam perspektif IMC 5.0, praktik tersebut menunjukkan komunikasi yang human-
centric, personal, interaktif, dan data-driven, dengan memperhatikan tren, respons audiens,
serta kebutuhan konsumen.
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4. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Penelitian menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran pada akun TikTok @faradisafashion1
dilakukan melalui konten video dan live streaming yang saling melengkapi. Berdasarkan
fenomenologi sosial Alfred Schutz, tindakan pengelola dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu
(because-of motive) dan tujuan yang ingin dicapai (in-order-to motive). Praktik komunikasi yang
diterapkan bersifat interaktif, personal, human-centric, dan berorientasi pada pembangunan
kepercayaan serta hubungan dengan konsumen.

Saran

Pengelola akun disarankan untuk terus meningkatkan kualitas dan variasi konten,
mempertahankan interaksi yang responsif selama live streaming, serta memanfaatkan data dan
tren TikTok secara lebih optimal. Penelitian selanjutnya dapat mengkaji pengalaman konsumen
secara lebih mendalam atau membandingkan strategi komunikasi pemasaran pada beberapa akun
TikTok fashion.
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