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ABSTRAK 

 Popularitas media TikTok saat ini mampu menjadikannya menjadi salah satu 

media untuk beriklan. Ragam faktor pembentuk intensi pembelian atas suatu 

iklan menjadikan penelitian ini bertujuan untuk menganalisis intensi pembelian 

suatu produk atau jasa atas suatu iklan yang ditayangkan. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan pemodelan PLS-SEM. Survey dengan 

menggunakan kuesioner yang didesain dengan skala Likert 1-5. Ukuran sampel 

pada penelitian ini sebanyak 178 pengguna TikTok di Jabodetabek. Hasil 

penelitian ini menjelaskan bahwa interaktivitas membentuk pengaruh terhadap 

motivasi hedonis pengguna TikTok. Selain itu, ekspektasi performa dan intensi 

pembelian dipengaruhi oleh kegunaan relevansi kegunaan TikTok itu sendiri. 

Hal ini juga tidak terlepas dari kebiasaan audiens menjadikan media ini sebagai 

sesuatu yang menghibur dan menyenangkan. Pengguna menilai TikTok 

sebagai media beriklan tidak hanya berperan sebagai penyampai pesan iklan 

satu arah saja. TikTok mampu memfasilitasi penyampaian komunikasi seperti 

interaksi tidak hanya antara pemberi iklan namun juga antar sesama audiens 

yang melihat iklan tersebut.  

  Kata Kunci: Intensi Pembelian; Interaktivitas; Keinformatifan; Motivasi 

Hedonis; TikTok 

 

ABSTRACT 

  Because of its popularity, TikTok media is now one of the most popular 

advertising mediums. The purpose of this study is to examine the intensity of 

purchases of a product or service in a displayed advertisement due to the 

variety of factors that influence the intensity of purchases in an advertisement. 

This study takes a quantitative approach, utilizing PLS-SEM modeling. To 

conduct the survey, use a questionnaire with a Likert scale of 1-5. The sample 

size for the study was 178 TikTok users in Jabodetabek. According to the 

findings of this study, interactivity influences TikTok users' hedonic motivation. 

Furthermore, TikTok's usefulness and relevance influence performance 

expectations and purchase intensity. This is inextricably linked to the 

audience's habit of making this medium entertaining and enjoyable. TikTok 

users believe TikTok is more than just a one-way advertisement message 

messenger. TikTok can facilitate withdrawals such as interaction between 

advertisers and ad viewers.  
  Keywords: Purchase Intention; Interactivity; Informativeness;  Hedonic 

Motivation; TikTok 
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PENDAHULUAN 

TikTok yang berasal dari China dan diperkenalkan tahun 2016 ini berkembang pesat dan 

mencatatkan pertumbuhan penghasilan yang signifikan. Di tahun 2022 khususnya, seperti yang 

ditunjukan pada Gambar 1, TikTok berhasil mencatat pertumbuhan pendapatan yang terus 

meningkat dimana secara total TikTok memperoleh pendapatan sebesar 9,4 miliar US dollar 

(Iqbal, 2023). Hal ini menjelaskan bahwa TikTok menjadi salah satu media sosial yang 

mendapatkan perhatian publik. Hal ini pula yang membentuk indikasi adanya tren pergeseran 

penggunaan media beriklan di platform digital. 

 

 
Gambar 1. Pendapatan TikTok Tahun 2022 

 

Seiring dengan perkembangan Teknologi Informasi dan Komunikasi (TIK), publik 

diberikan pilihan yang semakin beragam terkait dengan media sosial berbasis aplikasi. Tren 

pergeseran penggunaan satu media sosial ke media sosial lainnya diikuti dengan pergeseran minat 

perusahaan untuk memasarkan poduk atau jasanya. Hal ini berbanding lurus dengan pandangan 

jumlah pengguna akan mempengaruhi jumlah pengiklan. Fenomena ini juga telah dikaji oleh 

beberapa penelitian yang ada. Christian (2019) menekankan bahwa media beriklan telah 

mengalami pergeseran dari media elektronik menjadi media berbasis digital, salah satunya 

YouTube. Pada penelitian lainnya, seperti Fensi & Christian (2018) yang menggunakan istilah 

media mobile advertising dan Alalwan (2018) yang menggunakan istilah social media advertising 

secara tidak langsung mencerminkan keunggulan media digital untuk beriklan dimana salah 

satunya bersifat mobile sehingga dapat diakses kapan saja dan dimana saja.  

Keunggulan inilah yang kemudian dilihat oleh para pengiklan yang dapat membantu para 

pengiklan untuk mengurangi hambatan keterjangkauan penerimaan iklan. Walaupun hal ini sudah 

dapat diatasi, hal lainnya yang perlu diperhatikan oleh para pengiklan adalah apakah iklan yang 

ditampilkan mampu membentuk sikap penerimaan yang positif dan mampu membentuk intensi 

audiens untuk melakukan tindakan lebih lanjut, seperti melakukan pembelian atau penggunaan 

dari produk atau jasa yang diiklankan tersebut. Melihat dari beberapa pembahasan penelitian yang 

ada, intensi penggunaan atau pembelian produk atau jasa dari suatu tayangan iklan masih 

membentuk ragam hasil. Alalwan (2018) menjelaskan intensi pembelian dari suatu tayangan iklan 

dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti informatifitas dan kesenangan personal dalam 

menikmati tayangan iklan.  

Penelitian lainnya dalam hal pembentukan itensi pembelian sebagai dampak tayangan iklan 

di suatu media ditentukan oleh kemampuan media dan iklan dalam membentuk interaktivitas 
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(Chen et al., 2010; Wang et al., 2013; Yang et al., 2013). Dalam hal ini, semakin tinggi 

interaktivitas yang terbentuk maka keterlibatan dengan audiens akan terbentuk sehingga intensi 

pembelian dapat lebih mudah tercapai. Dalam kaitannya dengan kesenangan menikmati iklan 

dalam media sosial berbasis digital, Alalwan et al., (2017); Shareef et al., (2018) menekankan 

bahwa faktor motivasi hedonis berkaitan dengan sikap atau tindakan lebih lanjut dari audiens.  

Penelitian-penelitian yang ada saat ini mengungkapkan faktor-faktor pembentuk intensi 

pembelian akibat tayangan iklan pada suatu media sosial yang beragam sehingga memberikan 

kemenarikan hasil yang beragam juga. Dengan adanya perkembangan tren sosial media dan tren 

penggunaan media beriklan yang terus mengalami perubahan secara dinamis, maka perlu terus 

dilakukan penelitian berkelanjutan terhadap fenomena tren sosial media berbeasi digital yang hadir 

saat ini. Berdasarkan hal ini, penggunaan TikTok dalam menjelaskan intensi pembelian atas suatu 

tayangan iklan diharapkan dapat melengkapi hasil kajian penelitian yang ada. Penelitian empiris 

yang dilakukan di bagian kota besar seperti Jakarta, Bogor, Depok, dan Bekasi (Jabodetabek) ini 

juga diharapkan dapat menambah kajian analisis dari sisi karateristik audiens. Dengan demikian, 

penelitian ini mengangkan tujuan utama yaitu untuk menganalisis faktor-faktor pembentuk intensi 

pembelian pengguna TikTok di Jabodetabek.  

 

KAJIAN PUSTAKA 

Purchase Intention  

Suatu bentuk intensi baik dalam pembelian merupakan rasa ingin akan tindakan pembelian 

tertentu apabila persepsi manfaat atau kegunaannya terbentuk (Christian, Wibowo, Indriyarti, et 

al., 2023; Y. Wang et al., 2018). Dalam konteks iklan, pertimbangan manfaat bagi audiens 

dibentuk oleh beberapa faktor seperti adanya unsur hiburan dan kredibilitas iklan (Yulita et al., 

2022), adanya penambahan pengetahuan dari informasi yang diperoleh (Girsang et al., 2022), 

sampai kepada sesuainya relevansi antara media dan iklan disampaikan (Alalwan, 2018). 

Interactivity 

Tidak dipungkiri bahwa teknologi memungkinkan terbentuknya interaksi antara media 

teknologi dengan penggunnanya. Hal ini tidak terkecuali juga pada ragam media sosial. Interaksi 

ini merupakan salah satu aspek penting (Alalwan, 2018), dimana dapat mendukung keberhasilan 

dan keberlangsungan pertukaran informasi (Sundar et al., 2014) yang dihadirkan media kepada 

publik sebagai pengguna media itu sendiri. Berdasarkan hal ini dapat dijelaskan bahwa 

interactivity menekankan pada proses pertukaran informasi antara media, iklan, dan pengguna 

media tersebut yang juga memungkinkan adanya timbal balik komunikasi yang terjadi.  

 

Informativeness 

Informativeness atau keinformatifan dalam iklan menjelaskan kemampuan iklan dalam 

memberikan atau menyampaikan informasi kepada pengguna media (Cahyani & Artanti, 2020). 

Keinformatifan dalam hal ini berkaitan erat dengan sikap pengguna media sosial (Taylor et al., 

2011). Hal ini pula sejalan dengan konsep pemahaman dari Lee & Hong (2016) dimana 

keinformatifan iklan pada media sosial dapat membentuk reaksi pelanggan. 
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Perceived Relevance 

Secara sederhana, perceived relevance dijelaskan sebagai persepsi kegunaan atau manfaat 

yang akan didapat oleh pelanggan atau pengguna media sosial dari informasi iklan yang 

disampaikan. Relevansi kegunaan atau manfaat yang dapat diperoleh pengguna media sosial 

terhadap iklan yang ditayangkan menjadi hal penting untuk membentuk kesesuaian preferensi 

pelanggan (Zhu & Chang, 2016). Bahkan Laroche et al., (2013); Liang et al., (2009) menjelaskan 

kesesuaian preferensi ini dengan istilah personalisasi.  

 

Performance Expectancy 

Motivasi hedonis dapat dijelaskan sebagai suatu bentuk keinginan untuk bersenang-senang 

atau bermain-main terhadap suatu hal yang menyenangkan (Christian, Wibowo, Sunarno, et al., 

2023; Rezaei et al., 2016; Venkatesh et al., 2012). Rasa senang ini dapat terlihat dari penggunaan 

suatu teknologi (Alalwan et al., 2017; Ernst, 2015; Fosso Wamba et al., 2017), seperti media 

TikTok. Berdasarkan hal ini dapat dijelaskan bahwa media sosial memiliki daya tarik dalam 

penggunaannya (Dwivedi et al., 2017; Lee & Hong, 2016).  

Habit 

Secara umum, habit atau kebiasaan dapat dijelaskan sebagai sejauh mana individu bersedia 

melakukan sesuatu secara berulang. Definisi ini sejalan dengan penekanan yang diberikan oleh 

Venkatesh et al., (2012) dimana dalam konteks kebiasaan, tindakan yang dilakukan dalam suatu 

bentuk kebiasaan bersifat otomatis. Dalam media sosial, tindakan seperti ini diimplementasikan 

sebagai kegiatan untuk memposting sebagai bentuk informasi dan pemasaran (Alalwan et al., 

2017). Dengan demikian, konsep ini sejalan juga dengan apa yang dilakukan oleh pengguna media 

seperti TikTok yang juga terbiasa akan melihat iklan yang disajikan media sosial ini.  

 

Keterkaitan Antar Variabel 

Media sosial, misalanya seperti TikTok seperti pada kebanyakan karakteristik media sosial 

lainnya merupakan media yang memungkinkan adanya pertukaran informasi (Sundar et al., 2014). 

Pertukaran informasi ini memungkinkan iklan dapat disampaikan kepada pengguna media dan 

sekaligus pengguna media dalam menyampaikan komentarnya. Hal ini yang menjadikan media 

sosial dapat menjadi media yang menyenangkan dan menghibur. Dalam proses yang lebih lanjut, 

interaktivitas ini dapat memberikan dampak tidak langsung dalam pembentukan keterlibatan dan 

intensi ulang (Abdullah et al., 2016; Zhang et al., 2014). Hal ini juga sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Wang et al., (2013) dan Chen et al., (2010) dimana dalam hal interaktivitas 

sangat penting membentuk keinginan, kesenangan sampai keterlibatan pengguna media untuk 

melakukan tindakan lebih lanjut dalam hal penggunaan atau pembelian produk atau jasa yang 

ditayangkan dalam iklan. Penjelasan-penjelasan inilah yang kemudian membentuk hipotesis (H) 

pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:  

H1a:  Interaktivitas berpengaruh terhadap motivasi hedonis pengguna TikTok 

H1b:  Interaktivitas yang dimediasi oleh motivasi hedonis berpengaruh terhadap intensi 

pembelian bagi pengguna TikTok 

H1c:  Interaktivitas berpengaruh terhadap ekspektasi performa TikTok 

H1d:  Interaktivitas yang dimediasi oleh ekspektasi performa berpengaruh terhadap intensi 

pembelian bagi pengguna TikTok 
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Keinformatifan iklan pada suatu media sosial dapat membentuk rasa senang dan hiburan 

bagi pengguna media sosial. Kondisi ini sangat mungkin membentuk tindakan berkelanjutan 

dalam hal pembelian produk atau jasa yang ada pada iklan tersebut. Hal ini sejalan dengan hasil 

beberapa penelitian dimana menjelaskan adanya signifikansi antara aspek keinformatifan dan 

intensi pembelian (Alalwan, 2018; Kim et al., 2010; Ott et al., 2016). Begitu juga dengan Lee & 

Hong (2016), yang secara empiris telah membuktikan adanya peran positif keinformatifan pada 

sikap pelanggan terhadap iklan media sosial. Dalam proses lebih lanjut, sikap ini membentuk 

hubungan positif yang kuat antara kualitas informasi dan loyalitas pelanggan (Kim & Niehm, 

2009). Tidak jauh berbeda dengan Phau & Teah (2009) yang juga menekankan peran 

keinformatifan terhadap sikap pelanggan terhadap iklan. Berdasarkan pemaparan yang diangkat, 

penelitian ini selanjutnya mengajukan hipotesis-hipotesis sebagai berikut:  

H2a:  Keinformatifan berpengaruh terhadap ekspektasi performa TikTok 

H2b:  Keinformatifan berpengaruh terhadap intensi pembelian pada media TikTok 

H2c:  Keinformatifan yang dimediasi oleh ekspektasi performa berpengaruh terhadap intensi 

pembelian pada media TikTok 

Relevansi atau personalisasi yang sesuai dari penyampaian iklan kepada pengguna media 

sosial akan membentuk sikap puas yang dapat membentuk loyalitas pelanggan (Laroche et al., 

2013; Liang et al., 2009). Dalam hal ini, pelanggan lebih cenderung merasakan kegunaan dalam 

media sosial tersebut jika menemukan antara media sosial sebagai media iklan ini bersifat relevan 

dan dipersonalisasi sesuai dengan preferensi dan kebutuhan pengguna media sosial. Hal ini juga 

sejalan dengan apa yang dijelaskan Alalwan (2018); Ho & Bodoff (2014) dimana adanya 

hubungan positif antara relevansi iklan dan media sosial yang digunakan bahkan sampai kepada 

tindakan intensi pembelian. Penjelasan-penjelasan yang dipaparkan di atas selanjutnya 

membentuk hipotesis-hipotesis yang diajukan penelitian ini yaitu sebagai berikut:  

H3a:  Relevansi kegunaan TikTok berpengaruh terhadap ekspektasi performa bagi 

penggunanya 

H3b:  Relevansi kegunaan TikTok berpengaruh terhadap intensi pembelian bagi 

penggunanya 

H3c:  Relevansi kegunaan TikTok yang dimediasi oleh ekspektasi performa berpengaruh 

terhadap intensi pembelian bagi penggunanya 

Penelitian Shareef et al., (2019) menyatakan bahwa terdapat hubungan yang kuat antara 

ekspektasi kegunaan dari suatu media iklan terhadap pembentukan intensi pembelian dari iklan 

yang ditayangkan. Begitu juga dengan Chang et al., (2015) yang juga menekankan bahwa sikap 

ditentukan dari pembetukan persepsi kegunaan atau manfaat yang dapat diperoleh oleh pelanggan. 

Penelitian lainnya seperti Alalwan (2018); Lin & Kim (2016) juga menyatakan bahwa ekspektasi 

yang dipersepsikan oleh pengguna dari suatu media iklan berkaitan dengan sikap untuk mengambil 

suatu tindakan. Selanjutnya, penjelasan-penjelasan tersebut membentuk hipotesis pada penelitian 

ini, yaitu sebagai berikut:  

H4:  Ekspektasi performa TikTok berpengaruh terhadap intensi pembelian bagi 

penggunanya 

Individu yang merasa senang atau terhibur dalam penggunaan suatu media sosial dapat 

dengan mudah terbentuk intensinya untuk membeli atau menggunakan suatu produk/jasa dari apa 
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yang dilihatnya melalui iklan pada media tersebut. Hal ini sejalan dengan pandangan dimana apa 

yang ditampilkan pada suatu media sosial dapat memberikan dampak terhadap tindakan untuk 

membeli (Alalwan, 2018; Jung et al., 2016). Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Shareef et al., (2019), dimana secara empiris membuktikan bahwa aspek hiburan sebagai bentuk 

dari motivasi intrinsik memiliki keterkaitan terhadap nilai iklan yang ditampilkan. Berdasarkan 

penjelasan-penjelasan di atas, penelitian ini selanjutnya mengajukan hipotesis sebagai berikut:  

H5:  Motivasi hedonis berpengaruh terhadap intensi pembelian bagi pengguna TikTok 

Seperti yang telah dijelaskan di atas bahwa habit membentuk suatu tindakan berulang 

(Shareef et al., 2019), dimana hal ini dapat membentuk stimuli untuk tindakan lebih lanjut seperti 

membeli dan menggunakan suatu produk atau jasa yang ditayangkan dalam suatu iklan pada media 

sosial seperti TikTok. Namun demikian, konsep ini tidak mutlak dapat diberlakukan dalam sosial 

media, seperti pada penelitian Alalwan (2018) yang menjelaskan bahwa iklan dalam media sosial 

tidak signifikan pada intensi pembelian. Berdasarkan penjelasan-penejlasan ini maka hipotesis 

berikutnya yang diangkat dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:  

H6:  Kebiasaan pengguna TikTok berpengaruh terhadap intensi pembelian bagi 

penggunanya 

 

METODE 

Penelitian kuantitatif ini menggunakan pemodelan struktural dengan pendekatan partial 

least square yang terdiri dari tujuh variabel, seperti yang ditunjukan pada rerangka konsep 

penelitian pada Gambar 2. Variabel-variabel dalam penelitian ini diukur dengan skala likert 1-5 

(sangat tidak setuju–sangat setuju) untuk masing-masing itemnya (Tabel 1). Dalam melakukan 

survey, penelitian ini menggunakan instrumen kuesioner yang disebarkan secara acak. 

Selanjutnya, kuesioner yang masuk disaring agar sesuai dengan kriteria sampel penelitian. Kriteria 

inklusi sampel pada penelitian ini yaitu pengguna TikTok yang berada di Jabodetabek. Ukuran 

sampel pada penelitian ini ditentukan dengan mengalikan jumlah item dengan 5 (untuk ukuran 

minimal sampel) sampai dengan 10 (untuk ukuran maksimal sampel) (Benitez et al., 2020; 

Christian, Wibowo, Sunarno, et al., 2023; Hair et al., 2014; Wolf et al., 2013). Berdasarkan 

pendekatan ini, dengan jumlah 30 item maka ukuran sampel pada penelitian ini sebesar 150 sampai 

dengan 300. Kuesioner yang diterima dari responden sebanyak 194 kuesioner dan sebanyak 178 

kuesioner (91,75%) yang layak diolah. Dengan ukuran 178 sampel maka dapat dikatakan bahwa 

penelitian ini telah sesuai dengan ketentuan ukuran sampel yang dibutuhkan.  

Pada proses PLS-Algorithm, penelitian ini akan melakukan uji untuk menentukan 

reliabitas dan validitas. Pada penentuan uji reliabilitas, penelitian ini menggunakan hasil dari outer 

loading, Cronbach’s alpha, dan composite reliability dimana nilainya harus lebih besar dari 0,7 

(Barati et al., 2019; Christian & Agung, 2020; Memon & Rahman, 2014). Selanjutnya, uji validitas 

pada penelitian ini didasarkan pada hasil average variance extracted (AVE) dimana nilai AVE ini 

harus lebih besar dari 0,5 (Christian, Yulita, Girsang, Wibowo, et al., 2023; Indriyarti et al., 2022; 

Wibowo, Sunarno, et al., 2023). Selain itu, penelitian ini juga akan menguji validitas diskriminan 

dengan menggunakan pendekatan Fornell-Larcker Criterion dimana hasil dari akar AVE harus 

lebih besar dari korelasi kontruk lainnya (Christian, Yulita, Yuniarto, Wibowo, et al., 2023; 

Henseler et al., 2015; Wong, 2013).  
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Gambar 2. Rerangka Konsep Penelitian 

 

Selanjutnya, penelitian ini juga melakukan pengujian untuk kesesuaian model yaitu dengan 

melihat hasil pada saturated root mean square (SRMR) dimana hasilnya harus lebih kecil dari 0,1 

dan normed fit index (NFI) yang hasilnya mendekati satu (Indriyarti et al., 2023). Selain itu, 

pengukuran besar kecilnya kontribusi variabel-variabel eksogen terhadap variabel endogen dapat 

dilihat dari nilai R-Square (Wibowo, Christian, et al., 2023). Uji hipotesis pada penelitian ini 

menggunakan hasil dari nilai P, dimana apabila P<0,05 maka hipotesis pada penelitian ini terbukti 

atau dengan kata lain adanya pengaruh dari variabel eksogen terhadap variabel endogen (Agung 

et al., 2020; Ali et al., 2020; Otache, 2019). 

 

Tabel 1. Operasional Variabel Penelitian 

Variabel Item Skala Sumber 

Interactivity 

Iklan di TikTok efektif dalam 

mengumpulkan umpan balik pelanggan 

Likert 

1-5 

Alalwan (2018); Jiang et 

al., (2010) 

Iklan di TikTok membuat suara pelanggan 

dapat didengar pemilik produk/jasa 

Iklan di TikTok mendorong pelanggan 

untuk memberikan umpan balik 

Iklan di media sosial TikTok memberi 

ruang bagi pelanggan untuk menyampaikan 

keluhan/komplain 

Iklan di TikTok dapat memfasilitasi 

komunikasi dua arah antara pelanggan dan 

pemilik produk/jasa 

Informativeness 

Iklan di TikTok menjadi media yang baik 

untuk memberikan informasi mengenai 

produk/jasa 

Alalwan (2018); Logan 

et al., (2012) 

Iklan di Tiktok tersedia secara berkala 

sehingga pelanggan mendapatkan informasi 

Iklan di TikTok menjadi media atau sumber 

informasi produk/jasa terkini yang ada 

Iklan di TikTok memberikan informasi 

produk yang mudah digunakan 

Iklan di TikTok menyediakan informasi 

produk lengkap 

Perceived Relevance Iklan di TikTok relevan bagi saya 
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Iklan di TikTok penting khususnya 

terhadap hal-hal yang berkaitan dengan 

kebutuhan saya sehari-hari 

Alalwan (2018); Zeng et 

al., (2009); Zhu & Chang 

(2016) 

Iklan di TikTok memiliki nilai tersendiri 

bagi saya 

Saya pikir iklan di TikTok sesuai dengan 

minat saya 

Saya pikir iklan di TikTok sesuai dengan 

selera saya 

Secara keseluruhan, iklan di TikTok sesuai 

untuk saya 

Performance Expectancy 

Kegunaan iklan pada di TikTok dalam 

kehidupan sehari-hari 

Alalwan (2018); 

Venkatesh et al., (2012) 

Iklan di TikTok membentuk kesempatan 

untuk mendapatkan informasi penting yang 

berguna bagi kehidupan sehari-hari 

Iklan di TikTok membantu mendapatkan 

informasi penting 

Informasi yang didapat dari iklan di TikTok 

dapat meningkatkan produktivitas saya 

Hedonic Motivation 

Iklan di TikTok menyenangkan 
Alalwan (2018); 

Venkatesh et al., (2012) 
Iklan di TikTok dapat dinikmati 

Iklan di TikTok menghibur 

Habit 

Iklan di TikTok sudah menjadi kebiasaan 

bagi saya dalam mencari sesuatu informasi 

produk/jasa 

Alalwan (2018); 

Venkatesh et al., (2012) 

Saya kecanduan menonton iklan di TikTok 

Saya termasuk orang yang butuh melihat  

iklan di TikTok. 

Melihat iklan di TikTok sudah menjadi hal 

yang wajar bagi saya 

Purchase Intention 

Saya akan membeli produk/jasa yang 

diiklankan di TikTok 

Alalwan (2018); Duffett 

(2015) 

Saya cenderung akan membeli produk.jasa 

yang dipromosikan di TikTok 

Saya berencana untuk membeli produk/jasa 

yang dipromosikan di TikTok 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Pada Tabel 2 menunjukan bahwa dengan jumlah 178 responden, penelitian ini didominasi 

oleh responden laki-laki dengan besaran hampir 54% kemudian diikuti oleh responden perempuan 

dengan besaran kurang dari 47%. Dari sisi usia, responden pada penelitian ini terdiri didominasi 

oleh responden yang berusia 21-25 tahun dengan besaran lebih dari 45%. Selanjutnya, diikuti 

dengan usia responden 15-20 tahun (lebih dari 37%) dan usia lebih dari 30 tahun yang mencapai 

lebih dari 10% serta usia responden 26-30 tahun dengan besaran hampir 7%. Selanjutnya, 

responden penelitian ini memiliki domisili di Jakarta, yang besarnya hampir mencapai 30%, diikuti 

dengan responden yang berdomisili di Tangerang (hampir 20%), Bekasi (kurang dari 18%), dan 

Depok (kurang dari 17%). 
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Tabel 2. Profil Responden 

Profil N % 

Gender 

Perempuan 

Laki-laki 

 

82 

96 

 

46,07% 

53,93% 

Usia 

15-20 tahun 

21-25 tahun 

26-30 tahun 

>30 tahun 

 

66 

82 

12 

18 

 

37,08% 

46,07% 

6,74% 

10,11% 

Area domisili 

Jakarta 

Bogor 

Depok 

Tangerang 

Bekasi 

 

53 

29 

30 

34 

32 

 

29,78% 

16,29% 

16,85% 

19,10% 

17,98% 

 

PLS-Algorithm 

Dalam tahapan PLS-Algorithm dengan menggunakan SmartPLS, penelitian ini melakukan 

uji untuk menentukan reliabilitas dan validitas pada konstruk yang digunakan. Tabel 3 

menunjukan hasil uji reliabilitas pada penelitian ini yang menggunakan hasil uji dari outer loading 

(OL), Cronbach’s alpha (CA), dan composite reliability (CR), dimana nilai uji ketiganya harus 

lebih dari 0,7. Pada variabel interactivity, hasilnya telah memenuhi ketentuan dengan CA=0,920 

dan CR=0,940. Variabel informativeness juga telah menunjukkan bahwa syarat telah terpenuhi 

yaitu dengan hasil CA=0,921 dan CR=0,941. Selanjutnya, perceived relevance menunjukkan hasil 

CA=0,923 dan CR=0,939 yang diikuti dengan performance expectancy, dengan hasil CA=0,915 

dan CR=0,940. Pada variabel hedonic motivation, ketentuan reliabilitas juga telah terpenuhi 

dengan nilai CA=0,884 dan CR=0,928. Sementara itu, variabel berikutnya yaitu habit dan 

purchase intention, secara berurutan menunjukkan hasil CA sebesar 0,899 dan 0,922 dan dengan 

hasil CR sebesar 0,929 dan 0,951. Uji reliabilitas juga dilihat dari setiap item pada variabel 

penelitian. Pada variabel interactivity, informativeness, perceived relevance, performance 

expectancy, hedonic motivation, habit dan purchase intention, semua item menunjukan angka di 

atas 0,7. Berdasarkan hasil ini, maka dapat dijelaskan bahwa semua variabel dan item pada 

penelitian ini bersifat reliabel.  

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

Variabel Item OL CA CR 

Interactivity 

Interact1 0,829 

0,920 0,940 

Interact2 0,878 

Interact3 0,869 

Interact4 0,890 

Interact5 0,884 

Informativeness 

Inform1 0,909 

0,921 0,941 

Inform2 0,853 

Inform3 0,858 

Inform4 0,870 

Inform5 0,872 

Perceived Relevance 
Prelv1 0,835 

0,923 0,939 
Prelv2 0,817 
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Prelv3 0,871 

Prelv4 0,841 

Prelv5 0,885 

Prelv6 0,841 

Performance Expectancy 

Pex1 0,833 

0,915 0,940 
Pex2 0,943 

Pex3 0,920 

Pex4 0,874 

Hedonic Motivation 

Hmot1 0,877 

0,884 0,928 Hmot2 0,918 

Hmot3 0,907 

Habit 

Habit1 0,866 

0,899 0,929 
Habit2 0,853 

Habit3 0,904 

Habit4 0,880 

Purchase Intention 

Purcint1 0,929 

0,922 0,951 Purcint2 0,931 

Purcint3 0,930 

 

Selanjutnya, penelitian ini juga melakukan uji validitas pada konstruk penelitian yang 

digunakan. Dalam uji ini menggunakan hasil dari average variance extracted (AVE), dimana nilai 

dari AVE ini harus lebih besar dari 0,5. Berdasarkan hasil pada Tabel 4, ditunjukan bahwa nilai 

AVE pada masing-masing variabel secara berurutan yaitu sebesar 0,757 (interactivity), 0,761 

(informativeness), 0,720 (perceived relevance), 0,798 (performance expectancy), 0,811 (hedonic 

motivation), 0,767 (habit), dan 0,865 (purchase intention). Hasil ini menjelaskan bahwa semua 

variabel telah memenuhi ketentuan nilai AVE yang disyaratkan. Selain dari nilai AVE, penelitian 

ini juga menentukan validitas diskriminan dengan menggunakan pendekatan Fornell-Larcker 

Criterion, dimana setelah pengamatan akar dari AVE dari masing-masing konstruk harus lebih 

besar dari korelasi dengan variabel lainnya. Berdasarkan hal ini maka diperoleh, 

interactivity=0,870, informativeness=0,873, perceived relevance=0,849, performance 

expectancy=0,893, hedonic motivation=0,901, habit=0,876, dan purchase intention=0,930. 

Melihat keseluruhan hasil ini, maka dapat dijelaskan bahwa semua variabel pada penelitian ini 

bersifat valid. 

Tabel 4. Uji Validitas 

Variabel AVE 

Fornell-Larcker Criterion 

Interactivity Informativeness 
Perceived 

Relevance 

Performance 

Expectancy 

Hedonic 

Motivation 
Habit 

Purchase 

Intention 

Interactivity 0,757 0,870 - - - - - - 

Informativeness 0,761 - 0,873 - - - - - 

Perceived 

Relevance 
0,720 - - 0,849 - - - - 
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Performance 

Expectancy 
0,798 - - - 0,893 - - - 

Hedonic 

Motivation 
0,811 - - - - 0,901 - - 

Habit 0,767 - - - - - 0,876 - 

Purchase 

Intention 
0,865 - - - - - - 0,930 

 

Model Fit dan Koefisien Determinasi 

Hasil koefisien determinasi pada Tabel 5 menunjukan hasil R-Square. Nilai motivasi 

hedonis sebesar 0,595 menjelaskan bahwa penggunaan variabel interaktivitas dalam mengukur 

motivasi hedonis memberikan kontribusi pengaruh sebesar 59,5%. Selanjutnya, nilai ekspektasi 

performa sebesar 0,650 yang menjelaskan bahwa penggunaan interaktivitas dan keinformatifan 

dalam menjelaskan ekspektasi performa berkontribusi sebesar 65%. Nilai intensi pembelian 

sebesar 0,646 menjelaskan bahwa penggunaan variabel interaktivitas, keinformatifan, relevansi 

kegunaan yang dirasakan, motivasi hedonis, ekspektasi performa, dan kebiasaan yang menjelaskan 

intensi pembelian pada media TikTok sebesar 64,6%. 

 

Tabel 5. Model Fit dan Koefisien Determinasi 

Deskripsi Saturated Model Estimated Model R-Square 

SRMR 0,053 0,073 - 

NFI 0,826 0,818 - 

Hedonic motivation - - 0,595 

Performance expectancy - - 0,650 

Purchase intention - - 0,646 

 

Uji Hipotesis 

Pada uji selanjutnya, penelitian ini menjelaskan uji hipotesis (Tabel 6), yaitu pengaruh baik 

secara efek langsung maupun tidak langsung. Pada jalur interaktivitas terhadap motivasi hedonis 

menunjukan hasil P value=0,000 (<0,05). Hasil ini menjelaskan bahwa interaktivitas berpengaruh 

terhadap motivasi hedonis pengguna TikTok atau dengan kata lain H1a diterima. Selanjutnya jalur 

interaktivitas terhadap intensi pembelian dengan motivasi hedonis menunjukan hasil P 

value=0,993 (>0,05). Hasil ini menjelaskan bahwa interaktivitas yang dimediasi oleh motivasi 

hedonis tidak berpengaruh terhadap intensi pembelian bagi pengguna TikTok, atau dengan kata 

lain, H1b ditolak. Pada jalur lainnya yaitu interaktivitas terhadap ekspektasi performa, menunjukan 

P value=0,147 (>0,05). Hasil ini dapat menjelaskan bahwa interaktivitas tidak berpengaruh 

terhadap ekspektasi performa TikTok atau dengan kata  lain H1c ditolak. Jalur interaktivitas 

terhadap intensi pembelian yang dimediasi oleh ekspektasi performa menunjukan P value=0,236 

(>0,05). Hasil ini juga menjelaskan bahwa interaktivitas yang dimediasi oleh ekspektasi performa 

tidak berpengaruh terhadap intensi pembelian bagi pengguna TikTok. Hasil ini selanjutnya 

menegaskan bahwa H1d ditolak. 
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Tabel 6. Uji Hipotesis 

Hipotesis Original Sample Standard Deviation P Values Keterangan 

H1a 0,771 0,031 0,000 H1a diterima 

H1b 0,001 0,075 0,993 H1b ditolak 

H1c 0,144 0,099 0,147 H1c ditolak 

H1d 0,031 0,026 0,236 H1d ditolak 

H2a 0,095 0,115 0,410 H2a ditolak 

H2b 0,088 0,130 0,499 H2b ditolak 

H2c 0,021 0,029 0,485 H2c ditolak 

H3a 0,611 0,109 0,000 H3a diterima 

H3b 0,032 0,100 0,750 H3b ditolak 

H3c 0,133 0,067 0,048 H3c diterima 

H4 0,217 0,095 0,022 H4 diterima 

H5 0,001 0,096 0,993 H5 ditolak 

H6 0,526 0,085 0,000 H6 diterima 

 

Selanjutnya, jalur keinformatifan terhadap ekspektasi performa menujukan hasil P 

value=0,410 (>0,05). Hasil ini menerangkan bahwa keinformatifan berpengaruh terhadap 

ekspektasi performa TikTok. Dengan hasil ini maka dapat dikatakan juga bahwa H2a ditolak. Pada 

jalur keinformatifan terhadap intensi pembelian, nilai P=0,499 (>0,05) yang menjelaskan bahwa 

keinformatifan tidak berpengaruh terhadap intensi pembelian pada media TikTok atau dengan kata 

lain bahwa H2b ditolak. Jalur keinformatifan terhadap intensi pembelian dengan ekspektasi 

performa sebagai pemediasi memiliki nilai P=0,485 (>0,05) yang menjelaskan bahwa 

keinformatifan yang dimediasi oleh ekspektasi performa tidak berpengaruh terhadap intensi 

pembelian pada media TikTok. Hal ini juga menerangkan bahwa H2c ditolak.  

Sementara itu, jalur relevansi kegunaan terhadap ekspektasi performa menunjukan P 

value=0,000 (<0,05). Hasil ini menjelaskan bahwa relevansi kegunaan TikTok berpengaruh 

terhadap ekspektasi performa bagi penggunanya atau dengan kata lain dapat juga dijelaskan bahwa 

H3a diterima. Pada jalur relevansi kegunaan terhadap intensi pembelian, P value menunjukan hasil 

0,750 (>0,05) yang menjelaskan bahwa relevansi kegunaan TikTok tidak berpengaruh terhadap 

intensi pembelian bagi penggunanya atau dengan kata lain H3b ditolak. Selanjutnya pada jalur 

relevansi kegunaan terhadap intensi pembelian dengan ekspektasi performa sebagai pemediasi, 

nilai P menunjukan hasil 0,048 (<0,05) yang berarti bahwa relevansi kegunaan TikTok yang 

dimediasi oleh ekspektasi performa berpengaruh terhadap intensi pembelian bagi penggunanya. 

Hasil ini menekankan juga bahwa H3c diterima.  

Pada efek jalur lainnya dimana ekspektasi performa terhadap intensi pembelian 

menunjukan nilai P sebesar 0,022 (<0,05) yang menjelaskan bahwa bahwa ekspektasi performa 

TikTok berpengaruh terhadap intensi pembelian bagi penggunanya. Dengan kata lain, hasil ini 

juga menyatakan bahwa H4 diterima. Pada jalur motivasi hedonis terhadap intensi pembelian, P 

value menujukan hasil 0,993 (>0,05) yang menjelaskan bahwa motivasi hedonis tidak berpengaruh 

terhadap intensi pembelian bagi pengguna TikTok atau dengan kata lain H5 ditolak. Selanjutnya, 

jalur kebiasaan pengguna terhadap intensi pembelian menunjukan hasil nilai P sebesar 0,000 

(<0,05) yang berarti bahwa kebiasaan pengguna TikTok berpengaruh terhadap intensi pembelian 

bagi penggunanya. Hasil ini juga menjelaskan bahwa H6 diterima.  

Pembahasan 
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Interaktivitas media TikTok sebagai media iklan pada penelitian ini mampu menjadi media 

yang menyenangkan atau menghibur penggunanya. Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian yang 

dilakukan Chen et al., (2010); Wang et al., (2013) yang juga menekankan bahwa interaktivitas 

dalam suatu media iklan dapat membentuk sikap senang atau menghibur bagi individu yang 

melihat iklan tersebut. Pengguna menilai TikTok sebagai media beriklan tidak hanya berperan 

sebagai penyampai pesan iklan satu arah saja. TikTok mampu memfasilitasi penyampaian 

komunikasi seperti interaksi tidak hanya antara pemberi iklan namun juga antar sesama audiens 

yang melihat iklan tersebut. Keberdampakan hal ini memungkin pemilik iklan mendapatkan 

informasi bahkan keluhan terkait dengan informasi iklan atau bahkan pengalaman audiens dalam 

menggunakan produk atau jasa yang diiklankan tersebut (Sundar et al., 2014). Secara praktis, 

perusahaan pemilik iklan tidak perlu mengeluarkan anggaran khusus untuk mengumpulkan umpan 

balik pelanggan, paling tidak untuk mengetahui respon audiens dalam jangka waktu pendek. Di 

sisi lain, hasil penelitian ini juga menunjukan hasil yang menarik dimana walaupun TikTok 

memiliki fungsi interaktivitas komunikasi, namun demikian apa yang dilihat audiens melalui iklan 

di TikTok tidak mutlak membentuk sinyal intensi untuk membeli produk atau jasa yang diiklankan 

tersebut. Hal ini menolak hasil penelitian-penelitian, seperti Abdullah et al., (2016) dan Zhang et 

al., (2014) yang justru menjelaskan hasil yang bertolak belakang dengan hasil penelitian ini.  

Penelitian-penelitian sebelumnya pada umumnya, seperti Alalwan (2018), Ott et al., 

(2016), dan Lee & Hong (2016) menyatakan bahwa keinformatifan membentuk pengaruh terhadap 

intensi pembelian sebagai dampak dari tayangan suatu iklan. Namun demikian, pada hasil 

penelitian ini, hasil tersebut bertolak belakang. Sifat media TikTok yang membuat iklan tidak 

mudah hilang yang memungkinkan audiens untuk melihat suatu iklan yang sama dengan berulang-

ulang. Dengan demikian, keinformatifan suatu iklan tidak mutlak memberikan dampak dalam satu 

kali tayangan. Walaupun demikian dalam hal ini fungsi iklan untuk memberikan informasi 

(Cahyani & Artanti, 2020) tidak hilang. Fungsi ini tetap harus dipertahankan untuk membentuk 

sikap dan reaksi audiens yang melihat suatu iklan (Lee & Hong, 2016; Phau & Teah, 2009; Taylor 

et al., 2011).  

Penelitian ini semakin menekankan bahwa pengguna TikTok tidak mudah terpengaruh 

untuk langsung melakukan pembelian setelah melihat iklan. Pengguna media ini lebih 

mempertimbangkan relevansi manfaat dan kegunaan media TikTok untuk menjadi suatu media 

hiburan yang menyenangkan. Hal ini sesuai dengan penjelasan di atas dimana relevansi kegunaan 

suatu media iklan yang dapat diperoleh pengguna media sosial terhadap iklan yang ditayangkan 

menjadi hal penting untuk membentuk kesesuaian preferensi pelanggan (Zhu & Chang, 2016). 

Tidak jauh berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan Alalwan (2018); Ho & Bodoff (2014) 

dimana menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara relevansi iklan dan media 

sosial yang digunakan. Dari perspektif praktis, perusahaan pemilik merek yang diiklankan akan 

dipermudah dengan manfaat fungsional media ini yaitu terbentuknya personalisasi. Dalam hal ini, 

pelanggan lebih cenderung merasakan kegunaan dalam media sosial tersebut jika menemukan 

antara media sosial sebagai media iklan ini bersifat relevan dan dipersonalisasi sesuai dengan 

preferensi dan kebutuhan pengguna media sosial (Laroche et al., 2013; Liang et al., 2009). 

Selanjutnya, penelitian ini juga menjelaskan bahwa ekspektasi kegunaan TikTok yang 

diharapkan penggunanya akan membentuk pengarun terhadap keinginan untuk melakukan 

pembelian dari produk atau jasa yang diiklankan. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
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dilakukan oleh Shareef et al., (2019) yang menjelaskan bahwa adanya hubungan yang kuat antara 

ekspektasi kegunaan dari suatu media iklan terhadap pembentukan intensi pembelian dari iklan 

yang ditayangkan. Hasi ini juga diperkuat dengan hasil penelitian lainnya yaitu Chang et al., (2015) 

yang juga menekankan bahwa sikap ditentukan dari pembetukan persepsi kegunaan atau manfaat 

yang dapat diperoleh oleh pelanggan. Ekspektasi pengguna TikTok yang membentuk sikap 

pengambilan tindakan lebih lanjut juga dijelaskan dari hasil penelitian yang dilakukan Alalwan 

(2018) dan Lin & Kim (2016). 

Walaupun pengguna media TikTok menganggap media ini sebagai pembawa hiburan yang 

menyenangkan, namun demikian hasil penelitian ini menjelaskan motivasi hedonis tidak 

berpengaruh terhadap intensi pembelian bagi pengguna TikTok. Hasil penelitian ini tidak sejalan 

dengan pandangan dimana iklan yang ditayangkan  dapat memberikan dampak terhadap tindakan 

untuk membeli (Alalwan, 2018; Jung et al., 2016). Begitu juga dengan hasil penelitian Shareef et 

al., (2019) yang menyatakan bahwa aspek hiburan sebagai bentuk dari motivasi intrinsik memiliki 

keterkaitan terhadap nilai iklan yang ditampilkan. 

Berikutnya, penelitian ini menjelaskan bahwa kebiasaan pengguna TikTok berpengaruh 

terhadap intensi pembelian bagi penggunanya. Iklan yang secara terus menerus ditayangkan di 

TikTok dan dilihat audiens dapat membentuk sikap tindakan lebih lanjut, misalnya intensi untuk 

melakukan pembelian. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Shareef et al., (2019) dimana habit dapat membentuk suatu tindakan berulang yang kemudian 

membentuk stimuli untuk tindakan lebih lanjut seperti membeli dan menggunakan suatu produk 

atau jasa yang ditayangkan dalam suatu iklan pada media sosial seperti TikTok.  

 

SIMPULAN 

Penelitian ini menjelaskan bahwa secara efek parsial, intensi untuk melakukan pembelian 

sebagai dampak dari iklan pada media TikTok dibentuk oleh faktor kebiasaan dan ekspektasi 

performa dari aplikasi itu sendiri. Sementara itu, secara efek tidak langsung, peran ekspektasi 

performa sebagai pemediasi antara adanya manfaat kepentingan yang nyata berhasil membentuk 

pengaruh terhadap intensi pembelian. Interaktivitas komunikasi yang terbentuk antara iklan yang 

ditampilkan TikTok dengan audiens memberikan dampak terhadap intensi pembelian. 

Selanjutnya, manfaat kepentingan yang nyata mempengaruhi ekspektasi performa dari aplikasi 

TikTok. Hasil penelitian mengindikasikan bahwa TikTok sebagai media iklan memiliki daya tarik 

yang kuat dalam membentuk keinginan audiens untuk melakukan pembelian. Hal ini terutama 

didasarkan pada aspek kehadiran TikTok saat ini berhasil memberikan manfaat yang relevan bagi 

audiens. Efektivitas yang kuat TikTok sebagai media iklan ini memiliki relevansi pada audiens 

khususnya yang berasal dari kelompok muda seperti generasi Z. Penelitian ini memiliki 

keterbatasan khususnya iklan yang digunakan secara umum atau tidak menggunakan iklan tertentu 

untuk mengukur sikap pengguna TikTok. Selain itu, responden yang digunakan juga bersifat 

umum. Profil responden dalam pengukuran sikap terhadap iklan pada suatu media sosial pada 

penelitian berikutnya dapat menggunakan responden dari kelompok usia tertentu agar dapat 

memberikan penjelasan yang lebih spesifik yang dapat melengkapi hasil penelitian ini.  
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