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ABSTRAK

Salah satu tahapan penting di dalam strategi penjualan produk yang harus dilaksanakan
oleh pelaku usaha agar pelanggan melakukan keputusan pembelian adalah dengan
melakukan promosi produk. Di zaman serba teknologi saat ini, promosi digital pada
aplikasi Tiktok menjadi pilihan para pelaku usaha untuk mempromosikan produk
whitening series. Tujuan dari Penelitian ini adalah untuk memahami promosi digital di
aplikasi tiktok apakah berpengaruh signifikan kepada keputusan pembelian produk
whitening series. Metode kuantitatif menjadi metode yang dipakai untuk studi ini. Sample
dari penelitian ini diambil dari 100 orang responden dengan purposive sampling yang
menggunakan metode accidental sampling sebagai salah satu cara pengambilan sampel.
Data dianalisa dengan menggunakan analisa regresi linier sederhana. Hasil angka koefisien
sejumlah 0,562 dengan menguji variabel promosi memiliki arah pengaruh yang positif.
Dan hasil dari penelitian menandakan r hitung promosi dan keputusan pembelian
melampaui pada r tabel. Angka sign pada variabel pertama yang diujikan yaitu (promosi)
sejumlah 0,000 < 0,05 hasil tersebut menandakan yaitu promosi pada aplikasi tiktok
berdampak besar atau signifikan kepada keputusan pembelian produk whitening series.
Promosi secara digital yang dilaksanakan melalui Tiktok lebih memudahkan konsumen
dalam pencarian produk whitening series. promosi dengan menggunakan video review
produk dan live streaming pada aplikasi tiktok membuat konsumen lebih tertarik dan lebih
menggali lebih dalam tentang produk yang dipromosikan.

Kata Kunci : Promosi Digital, Aplikasi Tiktok, Whitening Series, Keputusan Pembelian

ABSTRACT
One of the important stages in a product sales strategy that must be implemented by
business actors so that customers make purchasing decisions is by carrying out product
promotions. In this era of technology, digital promotions on the Tiktok application have
become the choice of business people to promote whitening series products. The aim of
this research is to understand whether digital promotions in the TikTok application have a
significant effect on purchasing decisions for whitening series products. Quantitative
methods are the methods used for this study. The sample for this research was taken from
100 respondents using purposive sampling using the accidental sampling method as one of
the sampling methods. Data were analyzed using simple linear regression analysis. The
resulting coefficient number is 0.562 by testing the promotion variable which has a positive
influence. And the results of the research indicate that the calculated r for promotions and
purchasing decisions exceeds the r table. The sign number for the first variable tested,
namely (promotion), is 0.000 < 0.05. This result indicates that promotions on the TikTok
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application have a large or significant impact on purchasing decisions for whitening series
products. Digital promotions carried out through Tiktok make it easier for consumers to
search for whitening series products. promotions using product review videos and live
streaming on the TikTok application make consumers more interested and dig deeper into
the products being promoted.

Keywords: Digital Promotion, Tiktok Application, Whitening Series, Purchase Decision
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1. PENDAHULUAN

Tingginya penggunaaan internet sebagai
suatu sarana komunikasi diberbagai kegiatan
bisnis yang dimulai bisnis kecil sampai
dengan bisnis besar telah mempergunakan
teknologi informasi sebagai media promosi
ini untuk menjalankan usahanya. (Gunawan,
2019), pemasaran digital melalui media
sosial ialah sebuah platform internet yang
memungkinkan penggunanya bisa
mempresentasikan diri dan terhubung dengan
perngguna lain dengan tujuan berbagi
informasi ataupun berkolaborasi membentuk
ikatan sosial secara virtual. Media sosial
memberikan tempat untuk penggunanya
membangun komunikasi secara langsung
dengan pengguna lain secara luas dan tanpa
batas. (Prabowo, 2021) menuturkan digital
marketing menjadi solusi sebagai sarana
komunikasi yang antara penjual dan
pelanggan.

Dengan pemanfaatan media sosial
memungkinkan pelaku bisnis melakukan
promosi produknya dengan jangkauan pasar
yang lebih luas, sehingga bisnis yang dimiliki
dapat meningkat dan bersaing di era digital
(Yusi et al, 2022). Beragam platform
penjualan secara digital semakin meningkat
sehingga memudahkan pelaku  bisnis
menjangkau dan menarik pembeli baik
dipasar lokal maupun mancanegara. Dengan
adanya kemudahan dalam penjualan produk
maka penerapan promosi digital saat ini
menjadi strategi yang sangat diperhitungkan
agar produk whitening series yang
dipasarkan mampu bersaing dengan produk
dari kompetitor. Menurut Meddy & Anwar
(2020), menyebutkan yaitu di era digital saat
ini dalam kegiatan pemasaran para pelaku
usaha dituntut untuk pandai mengamati
kesempatan yang berhubungan dengan biaya
yang murah dan efektif dalam memasarkan
produknya. Proses pemasaran yang tepat
dapat membantu meningkatkan persaingan
penjualan (Penny et al., 2022).

Dengan  pemanfaatan  teknologi
informasi saat ini banyak para pelaku usaha
di bidang whitening series yang saling
bersaing  untuk  melakukan  strategi
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pemasaran yang menggunakan promosi
digital. Dengan melakukan promosi secara
digital dinginkan produk whitening series
yang dijual dapat menjangkau konsumen
secara luas di berbagai lapisan masyarakat.
Tiktok menjadi  aplikasi yang terus
mengalami peningkatan dan menjadi aplikasi
populer dari tahun 2020 sampai dengan tahun
2024 saat ini dan TikTok merupakan sebuah
aplikasi media sosial yang telah berkembang
pemanfaatannya. Salah satu aplikasi yang
berawal dari saling membagikan video
hiburan, Kkini telah merambah dengan
menghadirkan fitur baru berupaTiktok-shop
yang menjadi tempat untuk menjual suatu
produk (Mulyani et al., 2022). Selain untuk
menjual produk, Tiktok dapat dijadikan
tempat untuk melakukan promosi secara
online, berbagai promosi dapat dilaksanakan
diataranya dengan membuat konten video
dengan durasi 10 — 15 menit agar menarik
para konsumen (Nufus et al., 2022).
Peningkatan pengguna Tiktok membuat para
pengusaha berlomba-lomba untuk
mempromosikan produknya melalui digital
marketing. Menurut Batu et al., (2020)
Digital marketing ialah suatu strategi
pemasaran yang mempergunakan teknologi
internet secara aktif guna membuat dan
menghubungkan informasi antara pelaku
usaha dan pelanggan yang tujuannya untuk
memudahkan bertransaksi secara digital.
Produk whitening series telah menjadi
trend produk tertinggi yang dicari beberapa
tahun belakangan ini dimedia sosial termasuk
media sosial Tiktok. Pernyataan ini didukung
oleh data dari Katadata.co.id, bahwasanya
produk whitening series termasuk dalam
produk perawatan wajah yang paling banyak
diburu konsumen e-commerce Indonesia
sampai dengan Januari 2024. Menelusuri
website Compas.co.id, di awal tahun 2024,
dengan memilih kategori whitening series
memperlihatkan hasil bahwasanya produk
whitening series mengungguli transaksi
penjualan di e- commerce sejumlah 46.8%.
Dengan data tersebut dapat dipastikan produk
whitening series mempunyai peluang besar
dalam penjualannya, sehingga
dibutuhkannya strategi pemasaran berupa
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promosi digital yang tepat. Promosi menjadi
suatu strategi pada di tahap pemasaran yang
tujuannya untuk memperkenalkan dan
menyebarkan produk yang dijual ke
pelanggan (Iranita, 2020). Aplikasi tiktok
menjadi  salah satu aplikasi  online
penghubung dalam tahapan promosi produk
dan pengaruh kepada keputusan pembelian
(Aulia et al., 2023). Adapun penelitian ini
tujuannya untuk memahami seberapa besar
dampak promosi digital di Tiktok yang bisa
memengaruhi keputusan pembelian
pelanggan kepada produk whitening series.
Pembahasan dan kesimpulan dari studi ini
dinginkan bisa memberikan masukan ke
pengusaha  whitening  series  untuk
mempertimbangkan menggunakan Tiktok
sebagai media promosi digital.

2. LANDASAN TEORI
Promosi produk — whitening  series
menggunakan aplikasi Tiktok
Fungsi bisnis yang berpengaruh
dalam  peningkatan  penjualan  adalah
pemasaran. Pemasaran mencakup berbagai
kegiatan di dalamnya, dimulai dari
merencanakan produk dengan memahami
yang diinginkan dari pelanggan, menetapkan
sasaran konsumen, menetapkan harga hingga
memelihara pelanggan dengan manfaat-
manfaat yang diberikan (Rusdi, 2019). Salah
satu bentuk strategi dari sebuah pemasaran
adalah promosi. Menurut Kotler dan Keller
dalam jurnal (Supriyani, 2023), promosi ialah
aktivitas yang mengkomunikasikan
keunggulan produk kepada pelanggan guna
memengaruhi  target pelanggan  untuk
membeli produknya. Promosi yang terbaik
yang dapat dipilih oleh para pelaku usaha
adalah dengan melakukan promosi secara
digital/digital marketing. Menurut Wijaya
(2020), Pemasaran digital adalah aktivitas
menjual dan mempromosikan produk & jasa
secara online dengan mempergunakan
berbagai media berbasis internet contoh e-
commerce, media sosial, google dan media
digital lainnya. Membangun hubungan
dengan pengguna dan komunitas lain
menjadi faktor penting untuk promosi yang
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berkelanjutan dimedia sosial (Erwin et al.,
2023).

Media Sosial atau aplikasi online
merupakan alat komunikasi dalam tahapan
strategi pemasaran yang dipergunakan
sebagai penghubung untuk menciptakan
komunikasi yang mengahasilkan informasi-
informasi yang didapat dari pelaku usaha ke
konsumen begitupun sebaliknya (Dewa dan
Safitri, 2021). Para konsumen mendapatkan
informasi produk yang diinginkan melalui
media sosial, sedangkan para pelaku usaha
mendapatkan informasi untuk memenubhi
kebutuhan konsumen melalui media sosial.
Promosi melalui aplikasi online menjadi
strategi pemasaran yang paling unggul untuk
menemukan pelanggan yang menjadi target
pasar dari produk yang dijual serta dapat
menaikkan brand image produk melalui
promosi yang menarik sehingga dapat
menaikkan penjualan. Menurut Erwin et al,
(2022) untuk membangun identifikasi produk
lakukan dengan cara promosi yang tidak
biasa, sedangkan untuk meningkatkan
reputasi produk lakukan perluasan distribusi.

Dilansir dari web Ecwid, produk yang
menduduki peringkat atas dalam pencarian
dan informasi adalah produk kecantikan.
Pengguna tiktok menjadi target konsumen
dari promosi digital yang dilaksanakan oleh
pelaku usaha whitening series. Menurut
Rahmawati (2020) mengungkapkan yaitu
generasi milenial dan gen Z mendomisili
dalam penggunaan tiktok. Usia tersebut
adalah usia yang lebih cenderung konsumtif
dalam berbelanja online. Sedangkan menurut
laporan We are Social, para pengguna
aplikasi TikTok di Indonesia di bulan Januari
2024 adalah 126,83 juta orang. Angka
tersebut menandakan peningkatan sejumlah
19,1% diperbandingkan dengan tiga bulan
sebelumnya yang sebanyak 106,52 juta
orang. Peningkatan pemakai Tiktok juga
didasarkan karena tiktok memiliki kelebihan
yaitu bisa dijangkau secara mudah di
beragam lapisan masyarakat dan tidak
terbatas umur selama bisa menggunakan
perangkat pintar dan sosial media

Dengan  meningkatnya pemakai
aplikasi Tiktok tersebut, para pelaku usaha
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produk whitening series dituntut untuk selalu
melakukan inovasi dalam mempromosikan
produknya di Tiktok. TikTok menawarkan
berbagai promosi yang dapat dipakai untuk
pelaku usaha whitening series untuk bisa
memasarkan produknya melalui media
sosial. Menurut (Geo et al., 2022) beberapa
indikator ~ promosi  dapat membantu
pelanggan dalam mengevaluasi sebelum
membuat keputusan pembelian.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses
dalam tahapan akhir pelanggan untuk
melakukan pembelian produk, tahapannya
dimulai dari mengenal produk,
menyesuaikan dan mengevaluasi produk
berlandaskan kebutuhan dan keinginan yang
kemudian memutuskan untuk melakukan
pembelian  (Fandy, 2020). Keputusan
pembelian  berarti langkah  pelanggan
memutuskan untuk melakukan pembelian
suatu produk atau merek yang telah melalui
berbagai proses dimulai dari
mengidentifikasi kebutuhan, mencari
informasi terkait produk tertentu,
mengevaluasi  informasi  produk yang
memengaruhi keputusan pembelian,
melakukan pembelian dan mengevaluasi
keputusan setelah membeli (Gunarsih et al.,
2021). Keputusan pembelian merupakan
keputusan pelanggan atas ketertarikan atas
suatu produk yang diinginkan, dibutuhkan
atau yang sesuai dengan yang dicari oleh
konsumen (Tolan et al,2021). Keputusan
pembelian melalui berbagai proses sebelum
konsumen mencapai keputusan seperti
mencari informasi produk atau mengamati
review produk (Ragatirta et al., 2020).

,‘/ Promosi Media Sosial N "/
( Tiktok ) o Keputusan Pembelian
A X S/ \ )
N - AN

Gambar . Gambar Konsep

Hipotesis

Ho : Promosi di media sosial Tiktok tidak
berpengaruh signifikan kepada keputusan
pembelian produk whitening series
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Hi : Promosi di media sosial Tiktok
berpengaruh signifikan kepada keputusan
pembelian produk whitening series

3. METODE

Metode kuantitatif menjadi metode
yang dipilih untuk studi ini dengan
menyebarkan sejumlah sampel melalui
kuesioner kepada 100 orang responden. Ciri
dari pendekatan kuantitatif adalah dengan
menekankan aspek behavioristik dan empiris
yang datanya didapatkan dari situasi
dilapangan yang menggunakan angket dan
data berupa angka, pengolahan data dengan
menggunakan analisis  statistika, hasil
pengolahan data dipergunakan sebagai dasar
dalam pengambilan keputusan. Purposive
sampling  yang  menggunakan metode
accidental sampling menjadi pilihan metode
dalam pengambilan sampel pada studi ini.
Kuisioner disebarkan kepada 100 responden
dengan menggunakan google form. Diawal
kuesioner memberikan beberapa pertanyaan
terkait data diri dari responden seperti jenis
kelamin, usia dan pekerjaan. Selanjutnya
pertanyaan dibagi menjadi 2 grup vyaitu
pertanyaan terkait tentang promosi whitening
series diaplikasi tiktok dan keputusan
pembelian whitening series di aplikasi tiktok.
Pada bagian kuesioner jawaban berbentuk
pilihan ganda dengan pilihan angka dari
angka 5 = sangat setuju sampai 1 = sangat
tidak setuju, Responden akan memilih
berlandaskan dengan apa yang diinginkan
kepada variable yang disediakan dan
diujikan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Target responden yang ditetapkan
sebanyak 100 orang responden. Setelah
kuesioner di sebar melalui media sosial maka
didapatkan responden sebanyak 100 orang
yang sesuai dan memenuhi Kriteria.
Pengujian olah data menggunakan SPPS
versi 26. Berikut pembahasannya;
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Tabel 1
Jenis Kelamin
Frequency Percent Valid Percent | Cummlative Percent
Laki - Laki 7 7.0 7.0 70
Perempuan 93 93.0 93.0 100.0 Valid
Total 100 100.0 100.0
Tabel 2
Umur
Frequency Percent Valid Percent | Cuommlative Percent
16 - 20 tahun 24 240 240 240
21 - 30 tahun 43 43.0 43.0 67.0
30 - 40 tahuvn 22 220 220 890 Valid
40 tahun ke atas 11 11.0 11.0 100.0
| Total 100 1000 | 1000 |
Pada tabel 1 analisa demografis orang dengan presentasi valid 43.0, umur 30

diperolen hasil bahwasanya mayoritas
responden terbanyak adalah wanita dengan
perolehan sebanyak 93 orang wanita dengan
dan 7 lainnya adalah laki-laki. Dari tabel 2
diatas umur 16 - 20 tahun memperoleh
responden sebanyak 24 orang responden
dengan presentasi valid 24.0, pada umur 21
— 30 mendapatkan responden sebanyak 43

— 40 tahun memperoleh responden sebanyak
22 orang dengan presentasi valid banyak 22.0
dan pada umur 40 tahun ke atas mendapatkan
responden sebanyak 11 orang dengan
presentasi valid 11.0. dari hasil responden di
atas usia 21 — 30 adalah responden terbanyak
pada sampel yang diperoleh.

Tabel 3
Pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Ibu Rumah Tangga 24 240 240 240
Karyawan Swasta 39 390 390 63.0
Mahasizwa 17 17.0 17.0 80.0
— - Valid
Pegawai Negeri 4 40 4.0 24.0
Pelajar 14 16.0 16.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Dari tabel 3 di atas diperoleh data Uji yang dilaksanakan untuk

responden sebanyak 24 orang adalah ibu
rumah tangga, 39 orang adalah karyawan
swasta, 17 orang adalah mahasiswa, 4 orang
adalah pegawai negeri dan 16 orang adalah
pelajar. Responden terbanyak diperoleh pada
pekerjaan karyawan swasta dengan valid
persen 39.0

mengukur sah atau tidaknya suatu kuesioner
dibutuhkan uji validasi, uji validasi bisa
terlihat pada 2 kolom, kolom pertama yaitu r
hitung dan kolom ke duar table, bila r hitung
melampaui r table berarti pernyataan tersebut
diasumsikan valid. Pada uji validasi ini r
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table dari 100 responden

berikut pembahasannya

1. Variabel Promosi

adalah 0,132,
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Tabel 4
Correlations
X1 x2 | %3 X4 X5 X6 X7 X8 %0 | 10 P"L’}“'E}"Si
Pearzon e - J— w . = I con Ao+ —
o 1 660 .33 457 624 594 637 458 589 349 802
X1 Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 09 100 100 100 100
Pearson - o5 s2g™ P cqq - e - . ot
Conelation 660 1 595 539 16 532 582 454 642 414 799
¢ 2
sk Sig. (2-tailed) .000 000 000 .000 000 .000 000 000 .000 000
N 100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100
Pearson 5337 595 1 6107 379% 426" 443™ 4407 A56™ 257 61T
Correlation
X3 Sig. (2-tailed) .000 000 000 .000 000 000 000 000 010 000
N 100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100
Pearson 457 539 6107 1 4047 293" 405" 417" 5517 566" o
Correlation
L Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 003 000 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100
CP"“S".“ 624~ S516™ 3797 A04™ 1 Anm 680" A60™ 588" 468 q28"
orrelation
s Sig. (2-tailed) .000 000 000 000 000 .000 000 000 .000 000
N 100 100 100 100 100 100 59 100 100 100 100
C}:;ffa‘;."m 5947 537 426™ 203" 477 1 5307 258" 337 247 625+
X6 Sig. (2-tailed) .000 000 000 003 .000 000 009 001 015 000
N 100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100
CP“IS"." 637 582 4437 4057 6307 5307 1 4737 6187 470" Je0™
orrelation
— Sig. (2-tailed) .000 000 000 000 .000 000 000 000 000 000
N 99 09 99 09 99 99 99 99 99 99 99
CP“IS".H 458" A54™ A40™ AL 460 258" 4737 1 502 417 688"
‘orrelation
- Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 009 000 000 000 000
N 100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100
X9 e 580™ 647 456" 551 588" 337 618" S92 1 501 8337
Correlation
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Tabel 5
Variabel Indikator r Hitung r Tabel Keterangan

X1 0.802 Valid

X2 0.799 Valid

33 0.677 WValid

X4 0,708 Valid

Promosi whitening series X5 0.728 0.132 Valid
pada aplikas1 Tiktok X6 0.675 T Valid
X7 0.79 Valid

X8 0.688 Valid

X9 0.833 Valid

X10 065 Valid
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2 Variabel Keputusan Pembelian
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Tabel 6
Correlations
Keputuzan
Y1 Y2 | v3 Y4 vs | v6 | v7 | v8 | v9 | ¥10 | Pembelian
an
Pearson 1 3337 | 4347 | 3067 | ;15 | 454t | spet | 397 | 4o | asye 652"
Correlation
¥1 Siz_ (2-tailed) oot | ooo | oo 000 | o000 | 000 | 000 | o000 | 000 000
N 99 29 29 99 99 99 99 99 o8 99 99
Pearson 333" 1| 300" | 3570 | 8360 | 2817 | w8 | 3e0” | 340 | 333 513°
Correlation
Tl Sig. (2-tailed) 001 o | ooo 001 | o005 | o017 | o000 | ooo | oo 000
N 99 0o | 100 100 100 | 100 | 100 | w0 | o9 100 100
CPEM’P 4340 | 30 | 1 4727 | S8y | sav | 6s0¢ | 4507 | 42t | ama 706
orrelation
r3 Sig. (2-tailed) oo0 | o002 000 000 | o000 | 000 | 000 | o000 | 000 000
N 99 00 | 100 100 w00 | 100 | w00 | w0 | oo 100 100
CPEM’P 306" | 357 | 478 1 460" | 6447 | &7 | 5187 | 7307 | 408" 743°
orrelation
T4 Sig. (2-tailed) o2 | oo | ooo 000 | o000 | o000 | ooo | ooo | 000 000
Pearson s w sy m - gt | s - - b
coeR 454~ | 281" | s:2 | 6u4 608 1 | 780 | soe~ | 683" | 652 807
Y6 Sig. (2-tailed) 000 | 005 | 000 | 000 000 000 | o000 | oo0o | .ooo 000
N 99 100 | 100 100 100 100 | 100 | 100 | 9 100 100
Pearson - - o e - SN . — - ot
oo 5% 138 | 650" | 627 640 | 780 1| s06" | 717 | 658 835
=0 Sig. (2-tailed) oo | 017 | 000 | 000 000 | 000 o000 | o000 | o000 000
N 99 100 | 100 100 100 100 | 100 | 100 | 99 100 100
Pearson p— w0+ | aso - - - . . - TR
coeR 307 | 300" | 450 | 518 w6+ | 506" | 506 1| s | 642 730
E Sig. (2-tailed) 000 | o000 | 000 | 000 000 | o000 | .000 000 | 000 000
N 99 100 | 100 100 100 100 | 100 | 100 | 9 100 100
cg‘;eﬂ?li‘:jin 4901 | 3497 | 47 | 730" | 610" | 683" | 717" | 51 1 662 g
rs Sig_ (2-tailed) 000 | 000 | 000 | 000 000 | 000 | 000 | o000 000 000
N 98 99 99 99 99 29 99 99 99 99 %9
cg‘;eﬂ?li‘:jin 4577 | 333 | 434~ | 408~ | sss" | 652 | 658 | 642+ | s62 1 7907
Y.10 Sig. (2-tailed) 000 001 000 000 000 000 000 000 000 000
N 99 100 | 100 100 100 100 | 100 | 100 | 9 100 100
Pearson 6527 | 5137 | 706 | 743" J66 | 8077 | 833" | 730" | 828t | 797" 1
Keputusan Correlation
| Pembeli
| Sig Quailed) 000 | 000 | 000 | 000 000 | oo0o | o000 | 000 | o000 | 000
N 99 ‘ 100 ‘ 100 | 100 | 100 100 ‘ 100 ‘ 100 | 9 100 100
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Tabel 7
Variabel Indikator r Hitung r Tabel Keterangan
X1 0.652 Valid
X2 0,513 Valid
X3 0.706 Valid
Keputusan Pembelian X4 G__.-‘43 "‘,ah.d
o i X5 0.766 Valid
whn‘e:ﬂr.mg series X6 0807 0,132 Valid
pada aplikasi Tiktok - -
X7 0.835 Valid
X8 0.73 Valid
X9 0.828 Valid
| X0 | 0.792 Valid

Dari tabel 7 diatas, didapatkan hasil
semua pertanyaan kuesioner pada variabel
keputusan pembelian yang diuji validitasnya
disebutkan valid karena r hitung melampaui r
table. Uji untuk mengukur konsisten atau
tidaknya kuesioner dalam penelitian. Pada

pengujian ini didapatkan alpha sejumlah
0,07. Variabel diasumsikan reliabel jika nilai
variabelnya melampaui alpha atau 0,07. Hasil
dari pengujian reliabilitas pada variabel ini
bisa terlihat pada tabel di bawah.

Tabel 8
Variahel Cronbach's Alpha Koefisien alpha Keterangan

Promosi whitening series pada - -

aplikasi Tiktok 0.905 0,07 Valid

Keputusan Pembelian whitening 0.908 0.07 Valid

series pada aplikas1 Tiktok

Dari tabel 8, didapatkan hasil 0,908 melampaui 0,07 sehingga

pengujian reliabilitas menandakan yaitu 2 berkesimpulan yaitu kuesioner yang dipakai
variabel yang  diujikan = mempunyai dalam studi ini merupakan Kkuesioner yang

koefisiensi alpha yang besar yaitu 0,095 dan

Uji Normalitas

dapat bisa dipercaya atau reliabel.

Tabel 9. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Fesidual
N 100
_ Nean JOOQ0000
Normal Parameters™®
Std. Deviation 409.909.569
Absolute 005
Most Extreme Differences Positive 034
Negative -.095
Test Statistic 095
Asymp. Sig. (2-tailed) 027TE
Sig. 3144
Monte Carlo Sig. (2-tailed) Lower Bound 302
9995 Confidence Interval
Upper Bound 326

a. Test distribution is Normal_
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Bazed on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.

Berlandaskan tabel di atas dengan
ketentuan apabila angka signifikan >0,05
maka data instrument normal, dan setelah
dilaksanakan uji normalitas di atas

38

didapatkan hasil Angka sign 0,314 > 0,05.
Yang maknanya berkesimpulan yaitu data
residual berdistribusi normal. Pengujian
koefisien determinasi dilaksanakan
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pengujian  yang  dilaksanakan  untuk
mengukur seberapa jauh dan berpengaruhnya
variabel yang independen secara simultan
memengaruhi variabel dependen lainnya
yang diindikasikan dari nilai adjusted R —
Squared. Angka koefisien determinasi
mendekati 1 dan menjauhi O bermakna

bahwasanya variabel
diujikan

DOI : 10.37817/IKRAITH-EKONOMIKA

mempunyai

independen

yang
kemampuan

menyuguhkan informasi yang dibutuhkan
untuk memperkirakan variabel dependen
sehingga menandakan adanya pengaruh antar
kedua variabel.

Tabel 10

Model Summary®

. Std. Error of the
Model E E. Square Adjusted B Square Estimate
1 5260 276 269 411.995
a. Predictors: (Constant), Promosi (X)
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
Dari tabel 10 diatas didapatkan R square bersamaan  kepada  variabel terikat.

0.276 atau 27,7% yang maknanya variabel
promosi mempunyai  pengaruh  kepada
variabel keputusan pembelian sejumlah
27,6%. Uji F dilaksanakan untuk mengamati
pengaruh dari seluruh variabel bebas dengan

Sedangkan uji hipotesis (uji t) dilaksanakan
untuk menguji hipotesis penelitian terkait
pengaruh dari tiap variabel bebas dengan
berparsial kepada variabel terikat.

Tabel 11. UnF

ANOVA-
Meodel Sum of Squares df Mean Square Sig.
Regression 634.904 1 634.904 37.404 0ogr
1 Residual 1.663.456 03 16.974
Total 2208360 09

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
b. Predictors: (Constant), Promost (X)

Dari table 11 diatas didapatkan Fnitung
sejumlah 37.404 sedangkan Fiwn 3,94, maka
Fniung > Ftab menandakan adanya pengaruh
yang signifikan dari promosi secara simultan

kepada keputusan keputusan pembelian pada

produk  whitening

series.

Tabel 12

menandakan hasil thiung Sebesat 4.231 dengan
nilai constanta 17,463.

Tabel 12.Un T

Coefficients®
Unstandardized Coefficients Standardized t sig
Modsl Coefficients
E Std. Error Beta
. {Constant) 17.463 4128 4131 000
Promost (X) 562 092 326 6.1146 000
a. Dependent Variable: Keputuzan Pembelian (Y
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Hasil dari uji yang
dilaksanakan pada 100 responden
didapatkan bawah sebagian besar
pengguna media sosial tiktok yang
didapat adalah perempuan dengan
kecenderungan belanja paling banyak
pada usia 21 — 30 tahun yang di mana
pada usia tersebut adalah usia yang
telah mempunyai penghasilan sendiri,
konsumtif dan cenderung lebih
memperhatikan penampilan diri. Dari
hasil uji validasi pada tabel 5 dan tabel
7 didapatkan vyaitu hasil variable
promosi dan keputusan pembelian
adalah valid, dengan variable X
(promosi) dan variable Y (keputusan
pembelian) menghasilkan r hitung
yang melampaui r table 0.132.
Berlandaskan hasil pada tabel 12,
didapatkan hasil bahwasanya nilai
constanta 17,463 menandakan jika
variabel X (promosi pada media sosial
Tiktok ) diasumsikan konstan dengan
nilai 'Y (keputusan pembelian)
sejumlah 17,463. Angka sign variabel
promosi  sejumlah 0,000 < 0,05
maknanya  promosi  berpengaruh
signifikan kepada Keputusan
pembelian. Dengan memiliki angka
koefisien sejumlah 0,562 maknanya
variabel promosi memiliki  arah
pengaruh  yang positif, apabila
promosi meningkat maka akan diikuti
dengan meningkatnya Keputusan
pembelian.

Menurut  Novianti  (2020)
menyebutkan yaitu penerapan digital
marketing yang  bagus  akan
menaikkan keputusan pembelian. Dari
hasil kuisioner dan berbagai uji
penelitian diatas berkesimpulan yaitu
ada pengaruh yang besar antara
promosi  digital dan  keputusan
pembelian. Promosi secara digital
yang dilaksanakan melalui Tiktok
lebih memudahkan konsumen dalam
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pencarian produk whitening series,
promosi dengan menggunakan video
review produk dan live streaming pada
aplikasi tiktok membuat konsemen
lebih tertarik dan lebih menggali lebih
dalam  tentang  produk  yang
dipromosikan. Dengan ketertarikan
konsumen pada promosi digital yang
diberikan membuat konsumen
melakukan  keputusan  pembelian
kepada produk whitening series. Ini
menandakan yaitu promosi digital
mempunyai pengaruh dan dampak
yang besar di era sekarang yang telah
menjadi strategi pemasaran paling
utama untuk memengaruhi keputusan
pembelian. Hasil dari uji riset yang
telah dilaksanakan sejalan dengan riset
yang dilaksanakan olen Romadlon et
al, (2020), Batu et al, (2020), Laluyan
et al., (2019) yang menyebutkan yaitu
promosi digital memengaruhi positif
signifikan kepada variabel keputusan
pembelian secara online.

5. KESIMPULAN

Promosi pada aplikasi tiktok
mempunyai pengaruh yang signifikan
dan positif  kepada Keputusan
pembelian produk whitening series.
Hasil uji T menandakan yaitu dengan
berparsial variabel promosi memiliki
angka sign 0,000 < 0,05 (taraf
signifikansi 5%) maknanya variabel
promosi - pada  aplikasi  tiktok
memengaruhi yang signifikan, hal ini
menandakan yaitu rumusan masalah
dan hipotesis sudah terjawab, yang
menyebutkan ditemukan pengaruh
positif dan signifikan promosi(X)
kepada Keputusan pembelian (Y)
produk whitening series. Beberapa
promosi  digital yang  paling
berpengaruh pada keputusan
pembelian adalah promosi
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menggunakan video review produk
dan penjualan secara live streaming
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