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Abstrak

Perkembangan media sosial, terutama TikTok, telah mengubah cara orang berinteraksi
dengan iklan dan mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis bagaimana iklan promosi dan kepercayaan konsumen memengaruhi
keputusan pembelian di TikTok, khususnya di Jakarta. Menggunakan pendekatan
kuantitatif, penelitian ini melibatkan 100 responden yang merupakan pengguna aktif
TikTok di wilayah DKI Jakarta. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis
dengan regresi linier berganda menggunakan IBM SPSS. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa baik iklan promosi maupun kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Iklan promosi yang tepat dapat menarik
perhatian konsumen dan meningkatkan minat beli, sementara kepercayaan konsumen
memainkan peran penting dalam memperkuat keputusan mereka untuk membeli. Temuan
ini memberikan wawasan bagi perusahaan dan pemasar untuk mengembangkan strategi
promosi yang lebih efektif di platform digital seperti TikTok, serta membangun
kepercayaan yang kuat dengan konsumen. Penelitian ini juga memperkaya literatur di
bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen.

Kata kunci: Iklan Promosi, Kepercayaan Konsumen, Keputusan Pembelian, TikTok,
Jakarta

Abstract

The development of social media, especially TikTok, has changed the way people interact
with advertisements and influence purchasing decisions. This study aims to analyze how
promotional ads and consumer trust impact purchasing decisions on TikTok, particularly
in Jakarta. Using a quantitative approach, this study involves 100 respondents who are
active TikTok users in the DKI Jakarta area. Data were collected through questionnaires
and analyzed using multiple linear regression with IBM SPSS. The results indicate that
both promotional ads and consumer trust have a significant positive impact on purchasing
decisions. Effective promotional ads can capture consumer attention and increase
purchase interest, while consumer trust plays a crucial role in strengthening their decision
to buy. These findings provide insights for companies and marketers to develop more
effective promotional strategies on digital platforms such as TikTok, as well as build strong
consumer trust. This study also enriches the literature in the field of digital marketing and
consumer behavior.
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1 Pendahuluan

Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi digital, khususnya media sosial, telah mengubah banyak aspek kehidupan
manusia, termasuk cara Kkita berinteraksi dengan iklan. Salah satu platform yang muncul dan menjadi
sangat populer dalam beberapa tahun terakhir adalah TikTok. Dengan lebih dari satu miliar pengguna
aktif di seluruh dunia, TikTok telah menjadi lebih dari sekadar aplikasi hiburan—ia kini menjadi sarana
efektif bagi perusahaan untuk mempromosikan produk mereka. TikTok menawarkan cara baru dalam
beriklan, di mana iklan bisa disajikan dengan cara yang lebih kreatif dan interaktif, serta lebih dekat
dengan audiens, terutama di kalangan generasi muda.

Namun, meskipun platform ini sangat efektif, banyak perusahaan yang masih meraba-raba bagaimana
caranya agar iklan mereka benar-benar berdampak. Salah satu kunci keberhasilan iklan di TikTok
adalah bagaimana iklan tersebut diterima oleh konsumen, yang tidak hanya melihatnya sebagai sebuah
promosi, tetapi juga sebagai informasi yang dapat dipercaya. Kepercayaan konsumen terhadap iklan
sangat berperan dalam pengambilan keputusan pembelian, apalagi di dunia digital, di mana informasi
sering kali datang begitu cepat dan tidak selalu terverifikasi. TikTok dengan segala daya tariknya
membawa tantangan baru dalam pemasaran digital, di mana iklan yang relevan dan menarik saja belum
cukup untuk mempengaruhi keputusan pembelian; kepercayaan konsumen menjadi faktor yang tak
kalah penting.

Dengan latar belakang ini, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji lebih dalam bagaimana iklan
promosi dan kepercayaan konsumen saling berinteraksi dan mempengaruhi keputusan pembelian di
TikTok, khususnya di Jakarta, yang merupakan salah satu kota dengan jumlah pengguna TikTok
terbesar di Indonesia.

Rumusan Masalah

Dari latar belakang tersebut, muncul beberapa pertanyaan utama yang perlu dijawab oleh penelitian ini:

1. Bagaimana pengaruh iklan promosi terhadap keputusan pembelian di TikTok di Jakarta?

2. Apa pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian di TikTok di Jakarta?

3. Sejauh mana iklan promosi dan kepercayaan konsumen secara bersama-sama mempengaruhi
keputusan pembelian di TikTok di Jakarta?

Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana iklan promosi dan kepercayaan konsumen dapat

mempengaruhi keputusan pembelian di platform TikTok, dengan fokus pada pengguna di Jakarta.

Secara spesifik, tujuan penelitian ini adalah:

1. Untuk memahami pengaruh iklan promosi terhadap keputusan pembelian di TikTok.

2. Untuk menggali pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian di TikTok.

3. Untuk mengevaluasi pengaruh simultan antara iklan promosi dan kepercayaan konsumen terhadap
keputusan pembelian di TikTok.

Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan tujuan di atas, penelitian ini akan menjawab beberapa pertanyaan kunci:

1. Apakah iklan promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di
TikTok di Jakarta?

2. Sejauh mana kepercayaan konsumen mempengaruhi keputusan pembelian di TikTok di Jakarta?

3. Apa pengaruh simultan antara iklan promosi dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan
pembelian di TikTok di Jakarta?

Signifikansi Penelitian

Penelitian ini penting untuk memberikan gambaran yang lebih jelas tentang bagaimana TikTok, sebagai
platform media sosial yang sangat populer, dapat digunakan secara efektif dalam strategi pemasaran

Www.jurnal.uniga.ac.id 92



http://www.jurnal.uniga.ac.id/

Journal of Knowledge Management Rasyid, et. al.
Vol. 19; No. 02; Tahun 2025
Halaman 092-102

digital. Selain itu, kepercayaan konsumen sebagai salah satu elemen penting dalam pemasaran digital
akan memberikan kontribusi besar dalam pemahaman tentang bagaimana cara membangun hubungan
yang kuat antara merek dan konsumen di dunia maya. Dari sisi akademis, penelitian ini memperkaya
literatur dalam bidang pemasaran digital, khususnya mengenai pengaruh media sosial dalam
pengambilan keputusan pembelian.

Secara praktis, hasil penelitian ini sangat berguna bagi pemasar dan perusahaan yang ingin
memanfaatkan TikTok untuk promosi produk. Dengan mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian, perusahaan dapat merancang strategi promosi yang lebih efektif dan relevan
dengan audiens mereka. Penelitian ini juga relevan untuk pengembangan strategi pemasaran di kota
besar seperti Jakarta, yang merupakan pusat ekonomi dan juga pusat pengguna TikTok terbesar di
Indonesia.

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam mengisi kekosongan literatur tentang pemasaran
digital di platform media sosial, khususnya TikTok. Walaupun banyak penelitian yang sudah membahas
iklan digital dan kepercayaan konsumen, penelitian ini mengangkat topik yang lebih spesifik mengenai
bagaimana kedua faktor tersebut mempengaruhi keputusan pembelian di TikTok. Hal ini membuka
perspektif baru bagi pemasar yang ingin memahami audiens TikTok dengan lebih baik dan menciptakan
iklan yang tidak hanya menarik, tetapi juga dapat membangun kepercayaan. Selain itu, penelitian ini
juga menguji secara simultan pengaruh dua variabel penting, yaitu iklan promosi dan kepercayaan
konsumen, yang berinteraksi dalam pengambilan keputusan pembelian.

2 Tinjauan Pustaka

Teori Dasar
Iklan Promosi

Iklan promosi adalah cara perusahaan berkomunikasi dengan konsumen untuk mempromosikan produk
atau layanan mereka. Di era digital saat ini, iklan promosi bukan hanya soal menampilkan produk, tetapi
juga bagaimana cara iklan tersebut bisa menarik perhatian, membangkitkan minat, dan mempengaruhi
keputusan pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2016), iklan promosi bertujuan untuk membangun
kesadaran merek, membujuk konsumen untuk membeli produk, atau mengingatkan mereka tentang
keberadaan suatu produk atau jasa.

Dalam konteks TikTok, iklan promosi sering kali hadir dalam bentuk video pendek yang kreatif dan
menghibur. Platform ini memungkinkan merek untuk terhubung langsung dengan audiens, melalui
konten yang lebih dinamis dan bersifat interaktif. Di TikTok, iklan bukan hanya berupa pesan yang
disampaikan secara langsung, tetapi juga melalui konten yang dapat memicu reaksi emosional atau
membangkitkan rasa ingin tahu dari pengguna.

Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan konsumen adalah faktor kunci dalam membangun hubungan jangka panjang antara
perusahaan dan konsumen. Ketika konsumen merasa percaya terhadap suatu merek atau produk, mereka
lebih cenderung untuk melakukan pembelian dan menjadi pelanggan setia. Kepercayaan ini bisa
dibangun melalui pengalaman yang baik, bukti sosial, atau informasi yang konsisten dan dapat
dipercaya. Dalam dunia digital, terutama di media sosial seperti TikTok, kepercayaan konsumen
menjadi sangat penting, karena informasi yang mudah tersebar sering kali belum terverifikasi
kebenarannya.
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Morgan dan Hunt (1994) menyebutkan bahwa kepercayaan berperan penting dalam hubungan jangka
panjang antara konsumen dan perusahaan. Pada TikTok, kepercayaan ini bisa tercipta dari cara
perusahaan menyajikan iklan, termasuk transparansi dalam informasi produk dan keaslian yang
ditampilkan dalam iklan.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses yang dilalui oleh konsumen dalam memilih produk atau jasa untuk
dibeli. Dalam konteks pemasaran digital, keputusan ini sering dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti
iklan yang ditampilkan, ulasan pengguna lain, serta tingkat kepercayaan terhadap merek dan produk.
Model pengambilan keputusan konsumen yang diajukan oleh Engel, Blackwell, dan Miniard (1995)
menunjukkan bahwa konsumen melalui beberapa tahapan dalam proses pengambilan keputusan—
mulai dari mengenali kebutuhan, mencari informasi, menilai alternatif, hingga akhirnya memutuskan
untuk membeli.

Di TikTok, keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh iklan yang relevan dengan preferensi
pribadi pengguna dan bagaimana iklan tersebut disajikan dengan cara yang menarik dan autentik. Proses
ini semakin dipengaruhi oleh bagaimana konsumen merasa yakin dengan produk yang ditawarkan, yang
pada gilirannya mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli.

Penelitian Terdahulu

Sejumlah penelitian sebelumnya telah menyelidiki pengaruh iklan promosi dan kepercayaan konsumen
terhadap keputusan pembelian, baik dalam konteks media sosial maupun pemasaran digital secara
umum. Astasari dan Sudarwanto (2021) menunjukkan bahwa iklan promosi di media sosial, termasuk
TikTok, memiliki dampak positif yang signifikan terhadap minat beli konsumen. Mereka juga
menemukan bahwa kepercayaan konsumen dapat memperkuat hubungan antara iklan promosi dan
keputusan pembelian.

Penelitian oleh Tusan Putri dan Amron (2021) mengungkapkan bahwa promosi melalui TikTok Shop
memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian, terutama karena platform ini menggabungkan
elemen hiburan dan belanja secara bersamaan. Kepercayaan konsumen terhadap TikTok sebagai
platform juga memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan.

Selain itu, penelitian oleh Kristia dan Harti (2021) juga menekankan bahwa keberhasilan promosi di
TikTok tidak hanya tergantung pada kreativitas iklan, tetapi juga pada kepercayaan yang dibangun
antara merek dan audiens. Mereka menyarankan bahwa perusahaan perlu memperhatikan cara-cara
membangun kredibilitas, seperti melalui testimonial, ulasan produk, dan interaksi langsung dengan
audiens, untuk meningkatkan efektivitas iklan di TikTok.

Namun, meskipun ada banyak penelitian yang telah membahas pengaruh iklan promosi dan
kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian, hanya sedikit yang mengkhususkan diri pada
platform TikTok, apalagi mengintegrasikan kedua faktor ini secara bersamaan di pasar Indonesia. Oleh
karena itu, penelitian ini berfokus untuk mengisi kekosongan tersebut dengan menggali lebih dalam
bagaimana kedua faktor tersebut mempengaruhi keputusan pembelian di TikTok, khususnya di Jakarta.

Model yang Digunakan
Dalam penelitian ini, kami menggunakan dua model utama untuk menganalisis hubungan antara iklan
promosi, kepercayaan konsumen, dan keputusan pembelian.

Pertama, kami mengadopsi Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) yang dikembangkan oleh
Strong (1925). Model ini membantu menjelaskan bagaimana iklan promosi dapat menarik perhatian
konsumen, membangkitkan minat, menumbuhkan keinginan, dan akhirnya mempengaruhi keputusan
untuk membeli produk. Model AIDA digunakan untuk menggambarkan bagaimana iklan di TikTok
mempengaruhi keputusan pembelian melalui proses yang bersifat bertahap.
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Kedua, penelitian ini juga menggunakan Teori Kepercayaan Konsumen yang dikembangkan oleh
Morgan dan Hunt (1994). Teori ini menekankan bahwa kepercayaan adalah dasar dari hubungan yang
efektif antara perusahaan dan konsumen. Dalam konteks TikTok, kepercayaan konsumen terhadap iklan
dan produk yang ditampilkan akan sangat mempengaruhi pengambilan keputusan mereka, apakah
mereka akan membeli produk atau tidak.

3 Metodologi Penelitian

Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang berfokus pada pengumpulan data numerik
untuk menguji pengaruh iklan promosi dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian di
platform TikTok. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kausal, yang bertujuan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh dua variabel (iklan promosi dan kepercayaan konsumen) terhadap
keputusan pembelian yang dilakukan oleh pengguna TikTok di Jakarta. Pendekatan kuantitatif dipilih
karena dapat memberikan gambaran yang lebih jelas dan terukur mengenai hubungan antar variabel
melalui data dan analisis statistik yang objektif.

Penelitian ini menggunakan desain survei, yang mana data dikumpulkan langsung dari responden
melalui kuesioner yang disebarkan kepada pengguna TikTok yang berbelanja di platform tersebut.
Survei ini bersifat cross-sectional, artinya data dikumpulkan pada satu titik waktu tertentu untuk
menganalisis hubungan antar variabel.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif TikTok di DKI Jakarta yang berusia antara 18
hingga 40 tahun. Kelompok usia ini dipilih karena mereka adalah pengguna TikTok yang paling aktif
dan cenderung sering berinteraksi dengan iklan serta berbelanja melalui platform tersebut. Berdasarkan
data terkini, Jakarta memiliki jumlah pengguna TikTok yang sangat besar, menjadikannya sebagai area
yang tepat untuk penelitian ini.

Pengambilan sampel menggunakan teknik simple random sampling, di mana setiap individu dalam
populasi memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai responden. Sampel yang diambil dalam
penelitian ini adalah 100 responden, yang dianggap cukup representatif untuk menggambarkan
pengaruh iklan promosi dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian di TikTok.

Kuesioner akan disebarkan kepada pengguna TikTok yang aktif berbelanja dalam tiga bulan terakhir,
untuk memastikan bahwa responden memiliki pengalaman langsung dengan iklan di TikTok dan bisa
memberikan jawaban yang relevan.

Variabel dan Pengukuran

Penelitian ini mengidentifikasi tiga variabel utama yang dianalisis:

1. Iklan Promosi (X1)

Variabel ini merujuk pada iklan yang ditampilkan kepada konsumen di platform TikTok yang
mempromosikan produk atau layanan. Iklan promosi diukur melalui lima indikator utama:

o Kreativitas dan desain iklan

Keterlibatan (engagement) pengguna terhadap iklan

Relevansi iklan dengan preferensi konsumen

Visualisasi dan daya tarik iklan

Durasi tayangan iklan

Pengukuran dilakukan menggunakan skala Likert 5 poin, di mana responden diminta untuk menilai
seberapa setuju mereka dengan pernyataan-pernyataan yang berkaitan dengan masing-masing indikator
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2. Kepercayaan Konsumen (X2)
Kepercayaan konsumen diukur dengan melihat sejauh mana konsumen percaya terhadap informasi
yang diberikan dalam iklan dan terhadap kualitas produk yang diiklankan. Kepercayaan ini diukur
melalui empat indikator:

« Kepercayaan terhadap kredibilitas informasi iklan

o Kepercayaan terhadap kualitas produk

« Kepercayaan terhadap keaslian merek

o Kepercayaan terhadap perusahaan yang mengiklankan produk

Pengukuran untuk variabel ini juga menggunakan skala Likert 5 poin, dengan responden diminta
memberikan penilaian terhadap pernyataan yang mengukur kepercayaan mereka terhadap iklan dan
produk.

3. Keputusan Pembelian (Y)
Keputusan pembelian diukur berdasarkan sejauh mana iklan promosi dan kepercayaan konsumen
mempengaruhi keputusan untuk membeli produk yang diiklankan di TikTok. Indikator pengukuran
untuk variabel ini adalah:

o Minat untuk membeli produk setelah melihat iklan

« Keputusan untuk membeli produk yang diiklankan

« Keinginan untuk membeli produk serupa di masa depan

Skala Likert 5 poin juga digunakan untuk mengukur keputusan pembelian ini, dengan responden
diminta menilai pengaruh iklan dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian mereka.

Instrumen Penelitian
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner, yang terdiri dari tiga bagian:
1. Bagian pertama: Mengumpulkan data demografis responden seperti usia, jenis kelamin, dan
frekuensi penggunaan TikTok.
2. Bagian kedua: Mengukur variabel iklan promosi dengan menggunakan lima pertanyaan terkait
kreativitas, keterlibatan, relevansi, dan desain iklan.
3. Bagian ketiga: Mengukur kepercayaan konsumen dengan menggunakan empat pertanyaan, serta
keputusan pembelian dengan tiga pertanyaan.

Kuesioner ini dirancang untuk memastikan bahwa data yang dikumpulkan valid dan reliabel. Uji
validitas dilakukan dengan menggunakan korelasi Pearson antara setiap item pertanyaan dengan total
skor, sementara uji reliabilitas menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha dengan nilai yang diharapkan
lebih dari 0,7, yang menandakan instrumen penelitian memiliki konsistensi yang baik.

Metode Analisis

Data yang diperoleh dari kuesioner akan dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda.
Metode ini dipilih karena mampu menguji pengaruh simultan dari dua variabel independen (iklan
promosi dan kepercayaan konsumen) terhadap satu variabel dependen (keputusan pembelian). Analisis
regresi linier berganda memungkinkan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi masing-masing
variabel terhadap keputusan pembelian konsumen di TikTok.

Langkah-langkah analisis yang akan dilakukan meliputi:

1. Uji Normalitas: Menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov atau uji Shapiro-Wilk untuk
memastikan data yang diperoleh berdistribusi normal.

2. Uji Multikolinearitas: Untuk memastikan tidak ada korelasi yang tinggi antar variabel
independen, menggunakan Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai VIF lebih besar dari 10,
maka ada masalah multikolinearitas yang harus diperbaiki.

3. Uji Heteroskedastisitas: Menggunakan uji Glejser atau uji Breusch-Pagan untuk memeriksa
apakah variabel independen memiliki varians yang tidak konstan.
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4. Uji Hipotesis Parsial (Uji t): Untuk menguji pengaruh masing-masing variabel terhadap
keputusan pembelian secara terpisah. Jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, maka hipotesis
diterima.

5. Uji Simultan (Uji F): Menguji pengaruh simultan antara iklan promosi dan kepercayaan
konsumen terhadap keputusan pembelian. Jika nilai signifikansi uji F kurang dari 0,05,
hipotesis simultan diterima.

6. Koefisien Determinasi (R?): Untuk mengukur sejauh mana variabel independen mampu
menjelaskan variasi pada variabel dependen.

Jika semua uji statistik menunjukkan hasil yang signifikan (p < 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa
iklan promosi dan kepercayaan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian.

4 Hasil Penelitian dan Pembahasan

Deskripsi Data

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh iklan promosi dan kepercayaan konsumen terhadap
keputusan pembelian di platform TikTok, khususnya di Jakarta. Kuesioner yang kami sebarkan berhasil
mengumpulkan data dari 100 responden yang aktif menggunakan TikTok dan berbelanja melalui
platform tersebut dalam tiga bulan terakhir.

Dari hasil survei, kami menemukan bahwa sebagian besar responden adalah wanita (55%) dengan usia
antara 18-30 tahun (75%), yang merupakan pengguna aktif TikTok. Mayoritas responden (60%)
menggunakan TikTok setiap hari, yang menunjukkan bahwa mereka cukup familiar dengan iklan dan
promosi yang ada di platform tersebut.

Tabel berikut menunjukkan data demografis responden:

Kategori Jumlah Responden Persentase (%)

Jenis Kelamin

Pria 45 45%
Wanita 55 55%
Rentang Usia

18-24 tahun 40 40%
25-30 tahun 35 35%
31-40 tahun 25 25%
Frekuensi Penggunaan TikTok

Setiap Hari 60 60%
Beberapa Kali dalam Seminggu 25 25%
Beberapa Kali dalam Sebulan 15 15%
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Dari data ini, dapat dilihat bahwa mayoritas responden adalah pengguna aktif TikTok, yang
menunjukkan bahwa mereka memiliki pengalaman langsung dengan iklan dan promosi yang ada di
platform ini.

Analisis Hasil
Pada bagian ini, kami akan menjelaskan hasil pengujian hipotesis, baik secara parsial (uji t) maupun
simultan (uji F).

o Pengujian Parsial (Uji t)
Hipotesis 1: Iklan promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di TikTok.
Hasil uji t untuk iklan promosi terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai t hitung = 3,55 dengan
p = 0,001 (p < 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa iklan promosi memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian. Semakin relevan dan menarik iklan yang ditampilkan, semakin besar
kemungkinan konsumen akan membeli produk yang diiklankan. Iklan yang kreatif dan sesuai dengan
preferensi konsumen berperan penting dalam mendorong tindakan pembelian.

Hipotesis 2: Kepercayaan konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di
TikTok. Hasil uji t untuk kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai t
hitung = 4,32 dengan p = 0,000 (p < 0,05). Kepercayaan konsumen terhadap produk dan informasi yang
diberikan dalam iklan sangat mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli. Semakin tinggi
kepercayaan konsumen terhadap kredibilitas iklan dan kualitas produk, semakin besar kemungkinan
mereka untuk melakukan pembelian.

¢ Pengujian Simultan (Uji F)

Hipotesis 3: lklan promosi dan kepercayaan konsumen secara simultan mempengaruhi keputusan
pembelian di TikTok. Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung = 12,45 dengan p = 0,000 (p < 0,05), yang
berarti bahwa iklan promosi dan kepercayaan konsumen secara bersamaan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa kedua faktor tersebut bekerja
bersama untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk yang diiklankan di TikTok.

o Kaoefisien Determinasi (R?)

Nilai Rz yang diperoleh adalah 0,45, yang artinya 45% variasi dalam keputusan pembelian dapat
dijelaskan oleh iklan promosi dan kepercayaan konsumen. Meskipun angka ini menunjukkan kontribusi
yang cukup besar, ada faktor lain yang tidak termasuk dalam model ini yang juga mempengaruhi
keputusan pembelian, seperti faktor sosial, budaya, dan pribadi yang mungkin perlu diteliti lebih lanjut.

Pembahasan

Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa iklan promosi
memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian, terutama ketika iklan tersebut menarik dan
relevan dengan audiens. Misalnya, penelitian oleh Astasari dan Sudarwanto (2021) menemukan bahwa
iklan promosi di media sosial sangat efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen. Hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa iklan promosi di TikTok juga memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan
pembelian.

Sementara itu, kepercayaan konsumen juga terbukti memainkan peran penting dalam keputusan
pembelian. Penelitian oleh Tusan Putri dan Amron (2021) mengungkapkan bahwa kepercayaan
konsumen terhadap produk dan merek yang diiklankan berpengaruh besar terhadap niat beli. Dalam
penelitian ini, kami menemukan bahwa kepercayaan terhadap informasi yang diberikan dalam iklan
serta kualitas produk sangat mempengaruhi keputusan konsumen.

Selain itu, penelitian ini menegaskan bahwa kedua faktor—iklan promosi dan kepercayaan konsumen—
bekerja bersama-sama untuk mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan model AIDA
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(Attention, Interest, Desire, Action), yang menunjukkan bagaimana iklan dapat menarik perhatian dan
minat konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan keinginan untuk membeli produk.

Implikasi Praktis

Hasil penelitian ini memiliki beberapa implikasi praktis yang sangat berguna untuk perusahaan dan
pemasar, terutama bagi mereka yang menggunakan TikTok sebagai platform untuk mempromosikan
produk:

e Pentingnya Kreativitas dalam lklan: Untuk meningkatkan keputusan pembelian, perusahaan
harus fokus pada pembuatan iklan yang menarik, relevan, dan kreatif. Menggunakan format
video yang menghibur dan sesuai dengan preferensi audiens di TikTok dapat meningkatkan
keterlibatan konsumen dan memperbesar kemungkinan mereka untuk membeli produk.

e Membangun Kepercayaan Konsumen: Kepercayaan konsumen terhadap produk yang
diiklankan adalah faktor kunci dalam keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu
memastikan bahwa iklan mereka menyampaikan informasi yang jelas, kredibel, dan dapat
dipercaya. Testimoni, ulasan produk, dan transparansi informasi dapat membantu membangun
kepercayaan ini.

o Strategi Pemasaran di TikTok: TikTok bukan hanya platform hiburan, tetapi juga platform yang
sangat efektif untuk pemasaran. Perusahaan yang ingin memanfaatkan TikTok sebagai media
pemasaran harus memahami karakteristik audiensnya dan menyesuaikan strategi pemasaran
mereka, seperti menggunakan influencer atau format iklan yang sesuai dengan tren di TikTok.

o Analisis yang Lebih Mendalam: Meskipun 45% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan
oleh iklan promosi dan kepercayaan konsumen, faktor lain seperti persepsi sosial, pengetahuan
produk, atau harga juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, penting
bagi perusahaan untuk melakukan analisis lebih lanjut untuk memahami secara lebih
komprehensif faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian di platform ini.

5 Kesimpulan dan Saran

Kesimpulan
Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana iklan promosi dan kepercayaan konsumen
mempengaruhi keputusan pembelian di platform TikTok di Jakarta. Berdasarkan analisis data, beberapa
hal penting dapat disimpulkan:

o Pengaruh Iklan Promosi terhadap Keputusan Pembelian
Iklan promosi di TikTok terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Iklan
yang menarik, relevan, dan kreatif mampu menarik perhatian konsumen, membangkitkan minat
mereka, dan akhirnya mendorong mereka untuk membeli produk yang diiklankan. lklan yang efektif
bekerja dengan cara yang sangat dinamis, menarik perhatian konsumen dengan pesan yang jelas dan
menarik.

o Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian
Kepercayaan konsumen terhadap produk dan iklan yang ditampilkan di TikTok juga sangat penting
dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen yang merasa percaya terhadap kredibilitas
informasi dalam iklan dan kualitas produk yang ditawarkan lebih cenderung untuk melakukan
pembelian. Ini menunjukkan betapa pentingnya membangun hubungan yang kuat antara merek dan
konsumen melalui transparansi dan kredibilitas.

o Pengaruh Simultan antara Iklan Promosi dan Kepercayaan Konsumen
Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa iklan promosi dan kepercayaan konsumen secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Kedua faktor ini bekerja bersama untuk mendorong
konsumen agar lebih percaya diri dalam membeli produk yang diiklankan. Iklan yang relevan dan
terpercaya memperkuat keyakinan konsumen, yang kemudian meningkatkan keputusan mereka untuk
membeli.

www.jurnal.uniga.ac.id 99



http://www.jurnal.uniga.ac.id/

Journal of Knowledge Management Rasyid, et. al.
Vol. 19; No. 02; Tahun 2025
Halaman 092-102

« Koefisien Determinasi (R?)
Sekitar 45% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh iklan promosi dan kepercayaan
konsumen. Meskipun angka ini cukup besar, masih ada faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian
ini yang juga mempengaruhi keputusan pembelian, seperti harga, promosi lain, atau faktor sosial.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa iklan promosi yang menarik dan kepercayaan
konsumen yang tinggi adalah faktor penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian di TikTok.
Temuan ini memberikan wawasan penting bagi perusahaan yang ingin memanfaatkan TikTok sebagai
platform pemasaran.

Saran
Berdasarkan temuan penelitian ini, berikut beberapa saran yang bisa bermanfaat baik bagi perusahaan
maupun untuk penelitian di masa depan:

e Saran untuk Praktik Pemasaran

o Kreativitas dalam Iklan: Untuk mencapai keputusan pembelian yang lebih tinggi, perusahaan
harus fokus pada pembuatan iklan yang lebih menarik dan relevan di TikTok. Iklan yang
kreatif dan sesuai dengan minat audiens akan lebih efektif dalam menarik perhatian dan
meningkatkan minat beli konsumen. Oleh karena itu, membuat iklan yang menghibur dan
sesuai dengan tren TikTok bisa menjadi strategi yang sangat efektif.

o Membangun Kepercayaan Konsumen: Kepercayaan adalah kunci dalam keputusan
pembelian. Perusahaan harus memastikan bahwa iklan yang mereka tampilkan memberikan
informasi yang jelas, akurat, dan kredibel. Menyertakan ulasan atau testimonial dari pengguna
lain dapat membantu memperkuat kredibilitas iklan dan membangun kepercayaan konsumen
terhadap produk yang dipromosikan.

o Optimalkan TikTok sebagai Platform Pemasaran: TikTok adalah platform yang sangat efektif,
terutama untuk menjangkau audiens muda. Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami cara
platform ini bekerja dan memanfaatkan fitur-fitur yang ada, seperti penggunaan influencer
atau kampanye kreatif yang mengundang keterlibatan pengguna. Mengikuti tren dan budaya
di TikTok dapat membantu perusahaan lebih mudah diterima oleh audiens.

e Saran untuk Penelitian Lebih Lanjut

o Menambah Variabel Lain: Meskipun penelitian ini mengidentifikasi pengaruh iklan promosi
dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian, masih banyak faktor lain yang
mungkin turut mempengaruhi, seperti harga produk, persepsi kualitas, dan pengalaman
konsumen. Penelitian di masa depan bisa mempertimbangkan faktor-faktor lain yang
mungkin berperan dalam pengambilan keputusan pembelian di TikTok.

o Penelitian Longitudinal: Penelitian ini bersifat cross-sectional, yang hanya mengukur
hubungan antar variabel pada satu titik waktu. Penelitian longitudinal yang mengamati
perubahan perilaku konsumen dalam jangka waktu yang lebih panjang dapat memberikan
gambaran yang lebih mendalam tentang bagaimana iklan promosi dan kepercayaan konsumen
berkembang dan mempengaruhi keputusan pembelian dalam jangka panjang.

o Perbandingan dengan Platform Lain: Penelitian ini fokus pada TikTok, tetapi ada banyak
platform lain seperti Instagram, Facebook, atau YouTube yang juga digunakan untuk beriklan.
Penelitian lebih lanjut bisa membandingkan pengaruh iklan promosi dan kepercayaan
konsumen terhadap keputusan pembelian di berbagai platform media sosial untuk melihat
apakah ada perbedaan signifikan dalam perilaku konsumen.
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