
Selekta Manajemen: Jurnal Mahasiswa Bisnis & Manajemen 
E-ISSN: 2829-7547 | Vol. 02, No. 04, 2023, pp. 203-214 

https://journal.uii.ac.id/selma/index  

 

 

 
203 

 

 
Artikel Hasil Penelitian 

 
Analisis Pengaruh Konten Pemasaran Tiktok terhadap 

Kepercayaan Pelanggan dan Niat Beli Konsumen: Studi Kasus 
pada Produk Fashion 

 

Natasya Mulyania), Murwanto Sigit 

Department of Management, Faculty of Business and Economics 
Universitas Islam Indonesia, Sleman, Special Region of Yogyakarta 

Indonesia  
 

a)Corresponding author: 19311353@students.uii.ac.id 
 

 
ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli 
konsumen; pengaruh pemasaran media sosial terhadap kepercayaan pelanggan; pengaruh 
kepercayaan pelanggan terhadap niat beli konsumen; serta pengaruh niat beli konsumen 
terhadap pemasaran media sosial yang dimediasi oleh kepercayaan pelanggan; dengan studi 
yang dilakukan pada pengguna aplikasi TikTok. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah pendekatan kuantitatif. Teknik pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner 
online kepada 100 responden menggunakan Google Form. Teknik pengambilan sampel 
menggunakan metode non-probability sampling dengan menggunakan teknik purposive sampling 
yang kemudian diolah menggunakan alat analisis statistik PLS-SEM memakai perangkat 
lunak SmartPLS versi 3.0. 
 

Kata Kunci: pemasaran media sosial, niat beli, kepercayaan, iklan online 
 

 
PENDAHULUAN 

Di era modern ini, perkembangan teknologi khususnya penggunaan internet saat ini 
memudahkan masyarakat dalam melakukan kegiatan sehari-hari (Mooij, 2011). Mulai dari 
mencari informasi, media berkomunikasi, hingga berbelanja saat ini bisa dilakukan dengan 
bantuan internet. Internet bertanggung jawab untuk memberikan tempat dimana orang, 
perusahaan maupun individu lain dapat berkomunikasi dan berbagai perusahaan dapat 
mengiklankan produk atau layanan mereka untuk meningkatkan pangsa pasar mereka 
(Chaffey dan Ellis-Chadwick, 2019). 
 Saat ini, konsumen akan mencari informasi sendiri mengenai produk yang akan 
dibelinya, kemudian membandingkan dengan produk sejenis dengan menggunakan sarana 
teknologi informasi (Sidharta dan Sidh, 2014). Salah satu bukti adanya perbedaan pola 
komunikasi dengan konsumen adalah adanya kenaikan keuntungan penjualan online. Kegiatan 
berbelanja online saat ini menjadi kegiatan yang bisa dilakukan dimana saja dan kapan saja, 
karena adanya kemudahan dalam bertransaksi.  
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Perkembangan media sosial memberikan peluang bagi perusahaan sebagai alat 
pemasaran yang mengesankan. Pemasaran media sosial didefinisikan sebagai pemasaran yang 
menggunakan situs web jejaring sosial sebagai saluran pemasaran (Kujur dan Singh, 2016). 
Banyak sekali keuntungan yang didapatkan perusahaan ketika menggunakan media sosial 
sebagai media marketing, salah satunya adalah efektivitas, dimana media sosial yang dikelola 
hampir tidak mengeluarkan biaya yang besar, hanya membutuhkan kreatifitas dan konsistensi 
dalam menarik minat konsumen, tetapi efek yang didapatkan bisa cukup signifikan karena 
menjangkau pasar yang lebih luas. 

Saat ini banyak sekali media sosial yang dapat digunakan untuk menerapkan strategi 
social media marketing dalam menarik konsumennya, yaitu Instagram, Facebook, Youtube, 
Twitter, dan saat ini yang sedang tren adalah aplikasi Tiktok. TikTok menjadi aplikasi yang 
paling banyak diunduh masyarakat dunia pada 2021 (Rizaty, 2022). Selanjutnya, pada tahun 
2023 Indonesia menempati peringkat kedua dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak 
dunia yakni mencapai 109,9 juta pengguna (Annur, 2023). Jika melihat data ini, tentu menjadi 
peluang bagi para perusahaan yang memanfaatkan social media marketing untuk menarik target 
pasar yang lebih luas dan spesifik. Aplikasi Tiktok menurut Omar dan Dequan (2020) adalah 
aplikasi media sosial yang dapat membuat dan membagikan video yang berdurasi 15 detik 
bahkan sampai 3 menit dengan menggunakan berbagai macam fitur seperti menggunakan 
latar musik untuk berkomunikasi secara online kepada audiens. 

Penjualan produk fashion hingga detik ini tetap menjadi yang teratas dalam dunia 
pasar. Mengingat produk fashion merupakan produk yang tidak pernah bisa lepas dari 
masyarakat dan menjadi suatu target kebutuhan dalam berpakaian dan berpenampilan setiap 
harinya (Septianto, 2020). Hal-hal tersebut lah yang membuat produk fashion semakin banyak 
diminati dengan berbagai macam selera dan tidak akan pernah berhenti roda pasar yang 
dijalani oleh perusahaan fashion. Hal ini dimanfaatkan oleh perusahaan  untuk menciptakan 
konten video yang beragam, kekinian dan konsisten dalam mengunggah video produk 
mereka pada aplikasi Tiktok, agar lebih banyak pengguna atau calon konsumen yang melihat 
sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian dalam hal fashion. 

Algoritma pada aplikasi Tiktok berbeda pada aplikasi yang lainnya, yang 
memungkinkan seseorang terkenal lebih cepat. Pada aplikasi Tiktok ketika seorang pengguna 
sudah menyukai suatu video, maka akan lebih banyak video serupa muncul pada timeline 
aplikasi Tiktok mereka. Ketika seorang pengguna aplikasi Tiktok juga konsisten mengunggah 
video mereka, maka akan video yang mereka bagikan akan lebih sering dilihat oleh pengguna 
lainnya, hal ini lah yang membuat seseorang lebih terkenal pada aplikasi Tiktok. 

Melihat adanya dampak dari beberapa variabel yang telah dilakukan peneliti di atas 
dan hanya relatif terbatas penelitian yang membahas mengenai keterlibatan konsumen, tujuan 
penelitian ini adalah untuk: (1) Menguji pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli 
pada konsumen; (2) menguji pengaruh pemasaran media sosial terhadap kepercayaan 
pelanggan; (3) menguji pengaruh kepercayaan berpengaruh terhadap niat beli pada 
konsumen; (4) menguji pengaruh niat beli konsumen terhadap pemasaran media sosial yang 
dimediasi oleh kepercayaan pelanggan. 
 
 

KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS 

Media Sosial 

Media sosial menawarkan nilai yang berbeda bagi organisasi dengan meningkatkan 
popularitas merek (Al-Sheikh dan Hasanat, 2020), memfasilitasi komunikasi dari mulut ke 
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mulut (Li dan Wu, 2018), meningkatkan penjualan (Coursaris, Osch dan Balogh, 2016), dan 
membangun dukungan sosial pelanggan (Naeem, 2019). Media sosial dapat menciptakan 
strategi untuk pemasaran di perusahaan melalui mekanisme membangun kepercayaan. 
 
Social Media Marketing 

Social media marketing merupakan salah satu bagian dari e-marketing yang saat ini sedang 
berkembang di dunia bisnis. Menurut Amstrong et al. (2002) dalam Rahadi dan Zanial (2016) 
menjelaskan bahwa e-marketing merupakan sisi pemasaran dari e-commerce, yang biasanya 
dilakukan adalah mengkomunikasikan suatu hal, mempromosikan dan menjual produk atau 
jasa melalui internet. Menurut Herman dan Athar (2018), bahwa kegiatan social media marketing 
merupakan upaya menciptakan konten berupa membagikan (posting) tulisan, gambar maupun 
video yang dapat menarik pengguna media sosial dan mendorong mereka untuk berinteraksi 
dan membagikannya pada media sosial mereka. 
 
Kepercayaan Pelanggan 

Secara umum kepercayaan didefinisikan sebagai keadaan psikologis yang membangun niat 
untuk menerima kerentanaan berdasarkan ekpektasi niat atau perilaku lain. Menurut Kassim 
dan Abdullah (2010) kepercayaan dipandang sebagai faktor yang sangat penting dalam proses 
pembangunan dan pemeliharaan hubungan, meskipun juga diakui sebagai hal yang sulit untuk 
mengelolanya. 
 
Niat Beli Konsumen 

Niat membeli adalah keputusan untuk membeli produk atau layanan tertentu. Namun 
demikian, niat beli berasal dari ilmu perilaku dan berubah dari istilah niat (Oosthuizen, 
Spowart dan Meyer-Heydenrych, 2015). Niat pembelian konsumen didefinisikan sebagai 
kombinasi minat mereka dan kemungkinan membeli produk. Niat beli menurut konsep yang 
dinyatakan oleh Akkaya (2021) didefinisikan sebagai “rencana sadar individu untuk berusaha 
membeli merek”. 
 
Pengembangan Hipotesis  

Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Beli Konsumen 

Menurut penelitian dari Muntinga, Moorman dan Smit (2011) menunjukkan bahwa dengan 
mengetahui motivasi pelanggan dalam menggunakan media sosial, dapat dimanfaatkan untuk 
mengarahkan perilaku mereka, khususnya pada niat beli mereka. Dengan menggunakan E-
WOM dapat memberikan pengaruh signifikan terhadap niat pembelian terlepas dari jenis 
komunitas virtual (Balakrishnan, Dahnil dan Yi, 2014). Balakrishnan, Dahnil dan Yi (2014) 
juga menyatakan bahwa E-WOM memainkan peran yang sangat penting pada niat 
pembelian. Berdasarkan kajian teori dan bukti empiris diatas, peneliti mengembangkan 
hipotesis sebagai berikut: 

H1: Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 
 
Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Kepercayaan Pelanggan 

Kyriakopoulou dan Kitsios (2017), telah mengaitkan pemasaran media sosial dengan 
hubungan pemasaran, menunjukkan bahwa perusahaan akan beralih dari model ‘mencari 
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untuk menjual’ ke model ‘membuat hubungan’ dengan pelanggan. Teori pemasaran media 
sosial membawa kita ke sisi lain bidang pemasaran, di mana pembangunan hubungan dengan 
pelanggan potensial adalah rahasia untuk transaksi berulang dan loyalitas merek meningkat. 
Jejaring sosial adalah metode baru yang digunakan perusahaan untuk menciptakan hubungan 
masyarakat yang baik dengan konsumen (He et al., 2017). Hal ini juga didukung dalam 
penelitian yang dilakukan oleh Hajli (2015) yang menyatakan bahwa dukungan sosial 
berkembang melalui interaksi media sosial, oleh karena itu akan tercipta kepercayaan pada 
pelanggan terhadap perusahaan. Berdasarkan kajian teori dan bukti empiris diatas, peneliti 
mengembangkan hipotesis sebagai berikut: 

H2: Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan. 
 
Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Niat Beli Konsumen 

Kepercayaan dapat memberikan dampak positif yang signifikan pada minat pembelian dalam 
social commerce dan bertindak sebagai prediktor utama untuk niat beli dari pelanggan (Hajli, 
2014; Hajli et al., 2017). Hasil penelitian Dabbous, Barakat dan Sayegh (2020) menyoroti 
pentingnya kepercayaan sebagai faktor yang memengaruhi niat beli di social commerce secara 
langsung. Takaya (2017) juga menyimpulkan bahwa ada hubungan antara kepercayaan 
pelanggan dengan minat pembelian dimana ketika kepercayaan pelanggan meningkat maka 
minat pembelian konsumen juga akan meningkat. Penelitian (Mainardes dan Cardoso, 2019; 
Hasan dan Sohail, 2021) menemukan bahwa kepercayaan pelanggan memberikan pengaruh 
yang positif terhadap niat pembelian. Sejalan dengan penelitian tersebut, Aydin, AR dan 
Taşkin (2014) menyimpulkan bahwa kepercayaan memberikan efek yang positif terhadap niat 
beli konsumen. Berdasarkan kajian teori dan bukti empiris diatas, peneliti mengembangkan 
hipotesis sebagai berikut:  

H3: Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen. 
 
Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Beli Konsumen yang Dimediasi 
oleh Kepercayaan Pelanggan 

Salah satu syarat utama agar membangkitkan niat beli pelanggan yang kuat di lingkungan 
online serta media sosial adalah kepercayaan pelanggan. Dalam pembelian online, kepercayaan 
dan keakraban dianggap sebagai dua kekuatan pendorong penting dalam pengambilan 
keputusan konsumen (Ramanathan et al., 2022). Konsumen menganggap media sosial lebih 
dapat dipercaya daripada elemen tradisional dari bauran promosi (Schivinski dan Dabrowski, 
2016). Hal ini mungkin karena media sosial menyediakan jaringan langsung, umpan balik 
instan, dan konten yang lebih nyata yang dibuat oleh pelanggan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Pappas, 2016; Hajli et al., 2017) 
yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen dalam transaksi dan jaringan mempengaruhi 
pembelian online dan meningkatkan niat beli pada suatu produk atau jasa. Oleh karena itu, 
kepercayaan pelanggan memainkan peran penting dan signifikan dan menjadi pertimbangan 
ketika mempertimbangkan niat beli yang dilakukan oleh konsumen. Secara tidak langsung 
kepercayaan pelanggan cenderung mempengaruhi niat untuk bertransaksi (Ofori et al., 2017). 
Berdasarkan kajian teori dan bukti empiris diatas, peneliti mengembangkan hipotesis sebagai 
berikut: 

H4: Pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap niat beli konsumen yang dimediasi oleh 
kepercayaan pelanggan. 
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Gambar 1. Model Kerangka Penelitian 

Sumber Adopsi: Manzoor et al. (2020) 

 
 
METODE 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan metode pengambilan sample 
menggunakan metode non-probability sampling dengan jenis sample yang digunakan adalah 
purposive sampling. Adapun sample yang terlibat dalam penelitian ini adalah 100 responden yakni 
masyarakat Yogyakarta pengguna media sosial Tiktok sebagai platform untuk berbelanja 
produk fashion. Teknik pengambilan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner online 
melalui Google Form, untuk mengukur persepsi responden menggunakan skala likert. 
Sebelum pengumpulan data dilakukan, kuesioner diuji validitas dan reliabilitasnya terlebih 
dahulu. Analisis data dilakukan menggunakan pendekatan SEM-PLS.   

Tabel 1. Deskriptif Responden 

Demographic variables N % 

Jenis Kelamin   
Laki-Laki 91 91% 
Perempuan 9 9% 
Usia   
<25 tahun 91 91% 
26-35 tahun 4 4% 
36-45 tahun 3 3% 
 >46 tahun 2 2% 
Pendapatan   
<5 Juta 57 57% 
5-10 Juta 34 34% 
>10 Juta 9 9% 
Intensitas Menggunakan Aplikasi Tiktok   
<1 bulan 9 9% 
>3 bulan 14 14% 
>1 tahun 77 77% 

Sumber: Olah data (2023) 

Berdasarkan tabel 1, diatas dapat diketahui bahwa pada kategori jenis kelamin 
didominasi oleh perempuan sebanyak 91 responden. Pada kategori usia didominasi oleh usia 
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<25 tahun yaitu sebanyak 91 responden. Sedangkan pada kategori rata-rata pendapatan 
berkisar <Rp 5.000.000 dengan jumlah sebanyak 57 responden. Pada kategori intensitas 
menggunakan Aplikasi Tiktok didominasi pada kurun waktu >1 tahun sebanyak 77 
responden. 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Variabel Indikator Loading Factor AVE Cronbach’s Alpha 

Consumer Purchase Intention 

CPI1 0,808 

0,747 0,951 

CPI2 0,887 

CPI3 0,787 

CPI4 0,873 

CPI5 0,893 

CPI6 0,889 

CPI7 0,904 

CPI8 0,866 

Customer Trust 

CT1 0,815 

0,735 0,927 

CT2 0,824 

CT3 0,864 

CT4 0,928 

CT5 0,828 

CT6 0,878 

Social Media Marketing 

SMM1 0,772 

0,737 0,928 

SMM2 0,832 

SMM3 0,908 

SMM4 0,864 

SMM5 0,887 

SMM6 0,881 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 2 di atas dapat diketahui bahwa hasil uji validitas data dari 100 responden 
didapatkan nilai loading factor yang dihasilkan masing-masing indikator lebih dari 0,7 dan 
nilai AVE lebih dari 0,5. Dengan demikian indikator-indikator tersebut dinyatakan valid 
sebagai pengukur variabel latennya. Diketahui bahwa nilai composite reliability semua variabel 
penelitian >0,7 dan cronbach alpha >0,7. Hasil ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel 
telah memenuhi composite realibility dan cronbach alpha sehingga dapat disimpulkan bahwa 
keseluruhan variabel memiliki tingkat realibilitas yang tinggi. 
 
Pengujian Model Hubungan Struktural 

Pengujian model hubungan struktural adalah untuk menjelaskan hubungan antara variabel-
variabel dalam penelitian. Pengujian model struktural dilakukan melalui uji menggunakan 
software PLS. Dasar yang digunakan dalam menguji hipotesis secara langsung adalah output 
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gambar maupun nilai yang terdapat pada output path coefficients. Dasar yang digunakan untuk 
menguji hipotesis secara langsung adalag jika p-value <0,05 (significance level = 5%) dan nilai T-
statistic >1,960, maka dinyatakan adanya pengaruh signifikan variabel eksogen terhadap 
variabel endogen. Berikut penjelasan secara lengkap mengenai pengujian hipotesis: 

 

Gambar 2. Pengujian Hipotesis 

Sumber: Data Diolah (2023) 
 

Tabel 3. Pengujian Hipotesis 

Variabel 
Original  

Sample (O) 
T-Statistics  

(|O/STDEV|) 
P-Values 

Social Media Marketing -> 
Consumer Purchase Intention 

0,518 5,249 0,000 

Social Media Marketing -> 
Customer Trust 

0,378 2,453 0,015 

Customer Trust -> Consumer 
Purchase Intention 

0,317 2,509 0,012 

Social Media Marketing -> 
Customer Trust ->  Consumer 
Purchase Intention 

0,164 2,102 0,036 

Sumber: Data Diolah (2023) 

Dalam SEM-PLS pengujian secara statistik setiap hubungan yang dihipotesiskan 
dilakukan dengan menggunakan simulasi. Dalam hal ini dilakukan dengan metode bootsrapping 
terhadap sampel. 
 
Pembahasan 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Consumer Purchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis pertama yakni pengaruh social media marketing terhadap consumer 
purchase intention menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,518 dengan p-values sebesar 0,000 
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<0,05 dan t-statistik sebesar 5,249 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa social media 
marketing berpengaruh terhadap consumer purchase intention. Sehingga hipotesis yang 
menyebutkan bahwa “social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
consumer purchase intention” didukung. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Muntinga, 
Moorman dan Smit, 2011; Balakrishnan, Dahnil dan Yi, 2014). 
 
Pengaruh Social Media Marketing terhadap Customer Trust 

Hasil pengujian hipotesis kedua yakni pengaruh social media marketing terhadap customer trust 
menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,378 dengan p-values sebesar 0,015 <0,05 dan t-statistik 
sebesar 2,453 >1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh 
terhadap customer trust. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “social media marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer trust” didukung. Hasil penelitian ini 
sejalan dengan penelitian (Hajli, 2015; He et al., 2017; Kyriakopoulou dan Kitsios, 2017). 
 
Pengaruh Customer Trust terhadap Consumer Purchase Intention 

Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni pengaruh customer trust terhadap consumer purchase 
intention menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,317 dengan p-values sebesar 0,012 <0,05 dan 
t-statistik sebesar 2,509 >1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa customer trust berpengaruh 
terhadap consumer purchase intention. Sehingga, hipotesis yang menyebutkan bahwa “customer 
trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap consumer purchase intention” didukung. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian (Aydin, AR dan Taşkin, 2014; Hajli, 2014; Hajli et al., 
2017; Takaya, 2017; Mainardes dan Cardoso, 2019; Dabbous, Barakat dan Sayegh, 2020; 
Hasan dan Sohail, 2021). 
 
Pengaruh Social Media Marketing terhadap Consumer Purchase Intention dengan 
Dimediasi oleh Customer Trust 

Hasil pengujian hipotesis keempat yakni pengaruh social media marketing terhadap consumer 
purchase intention dengan dimediasi oleh customer trust menunjukkan nilai koefisien sebesar 
0,164 dengan p-values sebesar 0,036 <0,05 dan t-statistik sebesar 2,102 >1,960. Hasil tersebut 
menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh terhadap consumer purchase intention 
dengan dimediasi oleh customer trust. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa “customer 
trust mampu memediasi pengaruh social media marketing terhadap consumer purchase intention” 
didukung. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Pappas, 2016; Schivinski dan 
Dabrowski, 2016; Hajli et al., 2017; Ofori et al., 2017; Ramanathan et al., 2022). 
 
 
KETERBATASAN PENELITIAN 

Penelitian hanya dilakukan pada sebagian responden yang berjumlah 100 orang, hal ini tentu 
saja kurang menggambarkan kondisi yang sebenarnya secara meluas. Penelitian ini hanya 
menggunakan variabel social media marketing sebagai variabel bebas dan customer trust sebagai 
mediasi, dengan demikian adanya kemungkinan variabel lain yang dapat memberikan 
peningkatan pada niat beli konsumen.  

Pengambilan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner, adanya kemungkinan 
resonden mengisi kuesioner tidak pada kondisi yang sebenarnya. Yaitu pada kebenaran 
jawaban yang didapat dari responden dan tidak disertai dengan wawancara untuk 
mendapatkan kesimpulan yang mungkin akan lebih valid dalam penelitian ini. 
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IMPLIKASI MANAJERIAL 

Perusahaan harus melakukan investasi dalam hal pengembangan konsep social media marketing 
untuk mendorong perusahaan menjadi selangkah lebih maju daripada kompetitor. Mengingat 
fakta bahwa perkambangan zaman dalam hal penggunaan internet sangat berkembang pesat. 
Selain itu dari sudut pandang manajerial, hasil penelitian mengajak pemasar pada aplikasi 
TikTok untuk lebih mengoptimalkan strategi pemasaran media sosial dan membangun 
kepercayaan pelanggan sebagai kekuatan utama dalam upaya meningkatkan niat beli 
konsumen terhadap produk Fashion.  

Guna memaksimalkan peran strategis pada konsumen dalam membangkitkan niat 
beli konsumen terhadap produk, pihak pemasar pada TikTok harus mampu meningkatkan 
komunikasi pemasaran media sosial dengan baik dan efektif, hal tersebut memungkinkan 
perusahaan dapat memperoleh manfaat yang maksimal dari konsumen yang tertarik terhadap 
produk. 
 
KESIMPULAN 

Pertama, hasil dari penelitian di atas membuktikan bahwa pemasaran media sosial memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Oleh karena itu, dapat diartikan 
bahwa niat beli konsumen pada produk fashion dapat meningkat apabila pemasar produk 
fashion pada Aplikasi TikTok mampu memanfaatkan aktivitas pemasaran media sosialnya 
dengan baik yang kemungkinan dengan adanya hal tersebut dapat memengaruhi konsumen 
untuk berniat dalam mengambil keputusan pembelian produk. 

Kedua, hasil dari penelitian di atas membuktikan bahwa pemasaran media sosial 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Adanya hal 
tersebut, perusahaan dapat menciptakan hubungan lebih dekat dengan konsumen yang secara 
langsung akan memengaruhi konsumen terlibat dan lebih percaya dengan iklan yang 
ditawarkan dan konsumen akan lebih setia serta terhubung secara emosional. Menjaga 
kepercayaan pelanggan sangat penting, baik kepercayaan dalam segi keamanan ketika 
bertransaksi maupun dalam segi kenyamanan.  

Ketiga, hasil dari penelitian di atas membuktikan bahwa kepercayaan pelanggan 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Oleh karena itu, dapat 
diartikan bahwa dengan adanya kepercayaan pelanggan secara langsung akan meningkatkan 
niat beli terhadap produk fashion melalui aplikasi TikTok tersebut, karena konsumen yang 
telah percaya dengan satu media sosial yang dianggap memiliki dampak positif akan 
memengaruhi persepsinya dengan orang lain untuk terlibat dengan merek tersebut dan 
kemungkinan nantinya akan meningkatkan perilaku konsumen dalam membeli suatu produk. 
Dengan demikian, kepercayaan pelanggan merupakan faktor penting untuk membangkitkan 
niat beli terhadap produk.  
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