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A B S T R A K  A R T I C L E   I N F O 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
promosi media sosial dan kualitas informasi terhadap 
keputusan pembelian di e-commerce melalui kepercayaan 
konsumen sebagai variabel intervening, dengan studi kasus 
produk Aerostreet pada media sosial TikTok. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 
melalui kuesioner kepada konsumen yang telah terpapar 
promosi Aerostreet di TikTok dan pernah atau berniat 
melakukan pembelian. Data dianalisis menggunakan 
Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least 
Square (PLS) dengan bantuan SmartPLS untuk menguji 
hubungan antarvariabel. Hasil penelitian diharapkan 
menunjukkan bahwa promosi media sosial yang menarik dan 
interaktif serta kualitas informasi yang mencakup 
keakuratan, kelengkapan, relevansi, dan kejelasan dapat 
meningkatkan kepercayaan konsumen, yang selanjutnya 
memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, kepercayaan 
konsumen diharapkan berperan sebagai variabel intervening 
yang memperkuat pengaruh promosi media sosial dan 
kualitas informasi terhadap keputusan pembelian. Penelitian 
ini diharapkan memberikan kontribusi terhadap 
pengembangan strategi pemasaran digital, khususnya dalam 
pemanfaatan TikTok sebagai media promosi e-commerce 
yang efektif. 
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1. PENDAHULUAN 
 

Perkembangan dunia sedang menuju ke arah globalisasi yang membuat para pelaku usaha 
saling berlomba untuk mencapai tujuannya dengan memanfaatkan perkembangan teknologi 
yang ada. Hal itu harus dilakukan oleh pelaku usaha agar tidak tergerus oleh zaman yang 
semakin modern, karena jika kita tidak dapat beradaptasi dapat mengakibatkan resiko 
kebangkrutan. Salah satu cara yang dilakukan para pengusaha untuk bertahan di era modern 
ini yaitu dengan menerapkan promosi produk yang memanfaatkan teknologi yang berbasis 
digital (Saputra et al., 2025).  

Menurut Putri, (2022), promosi merupakan upaya untuk menyampaikan informasi, 
membujuk, serta mengingatkan konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung, 
mengenai produk atau merek yang ditawarkan. Salah satu aspek yang penting dalam 
mempengaruhi keberhasilan promosi yaitu kualitas informasinya. Kualitas informasi menjadi 
faktor krusial dalam kegiatan promosi karena berkontribusi pada pembentukan kepercayaan 
konsumen, mendorong terjadinya keputusan pembelian, serta menegaskan keunggulan 
produk dibanding competitor (Permadi, 2026).  

Kualitas informasi adalah karakteristik yang melekat pada informasi sehingga informasi 
dikatakan bermakna bagi pengguna dan memberikan keyakinan kepada pengguna sehingga 
dapat bermanfaat dalam berbagai proses penetapan Keputusan (Suwardjono, dikutip dalam 
Puspitawati,2021:152) (Ilham & Tajuddien, 2025). Penyampaian promosi yang akurat dan 
informatif berperan dalam membangun kepercayaan konsumen, yang selanjutnya dapat 
memperkuat keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan (Wulan et al., 2024). Sebaliknya, 
promosi yang tidak etis atau menyesatkan berpotensi merusak kepercayaan yang telah 
terbentuk (Septyadi et al., 2022). Dengan demikian, efektivitas promosi harus ditopang oleh 
kualitas produk dan layanan yang konsisten guna menciptakan hubungan jangka panjang 
dengan pelanggan (Bowo, 2024).  

Promosi yang dilakukan dengan baik mampu meningkatkan rasa percaya pelanggan 
terhadap sebuah produk (Salsabila & Moh Mukhsin, 2026). Upaya promosi yang efektif bukan 
hanya ditujukan untuk menarik perhatian dan mendorong penjualan, tetapi juga untuk 
membangun citra merek yang positif. Citra yang baik ini pada akhirnya menumbuhkan 
kepercayaan karena konsumen merasa memperoleh informasi yang relevan dan menarik 
mengenai produk (Pratama et al., 2026). Ketika kepercayaan terbentuk, hal tersebut menjadi 
landasan dalam menentukan keputusan pembelian dan pada akhirnya mendorong lahirnya 
loyalitas pelanggan, di mana mereka menjadi lebih setia dan cenderung kembali memilih 
produk tersebut (Colin & Nugroho, 2024). 

Menurut (Indrasari, 2019) keputusan pembelian merupakan seleksi terhadap dua 
alternatif atau lebih, dengan kata lain alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika 
mengambil keputusan. Sebaliknya, jika konsumen tidak mempunyai alternatif untuk memilih 
dan benar-benar terpaksa melakukan pembelian, maka keadaan tersebut bukan merupakan 
suatu   keputusan (Tonda & Asif Khan, 2024).   Dan   juga   keputusan   pembelian   merupakan   
suatu   pendekatan   untuk memecahkan masalah dalam aktivitas pelanggan yang bertujuan 
untuk membeli barangatau jasa dalam rangka dapat memuaskan keinginan konsumen 
(Febrianti et al., 2026).  

Keputusan pembelian juga melibatkan pemilihan suatu produk atau jasa dari berbagai 
alternatif yang tersedia, berdasarkan pertimbangan kebutuhan, preferensi, dan pengalaman 



 

konsumen (Pebiyanti et al., 2023). Pemanfaatan media sosial memberikan kontribusi yang 
signifikan bagi penjual online karena platform tersebut dapat memengaruhi minat beli 
konsumen (Rahmania & Priyatno, 2025). Fenomena yang terlihat menunjukkan bahwa minat 
beli menjadi faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen (Azis & Hapzi Ali, 2023).  

Penelitian ini dilakukan pada media sosial tiktok Aerostreet. Aerostreet merupakan brand 
sepatu lokal asal Klaten, Jawa Tengah, yang dikenal karena menghadirkan produk berkualitas 
dengan harga yang ramah di kantong. Sejak berdiri pada tahun 2015, Aerostreet telah 
berkembang dari produsen sepatu sekolah menjadi merek yang semakin dikenal luas, bahkan 
hingga mancanegara, terutama setelah berfokus pada penjualan online selama masa 
pandemic (Udayana, 2024). Aerostreet, sebagai salah satu merek sepatu lokal yang 
berkembang pesat di Indonesia, memanfaatkan TikTok sebagai media promosi utamanya. 
Berbagai strategi pemasaran seperti live streaming, kolaborasi dengan kreator konten, hingga 
video pendek kreatif telah digunakan untuk menjangkau pasar yang lebih luas (Kasidi, 2024).  

Fenomena meningkatnya aktivitas pembelian konsumen melalui TikTok Shop, khususnya 
untuk produk fashion seperti sepatu Aerostreet, menjadi menarik untuk diteliti. Aerostreet 
memiliki sejumlah keunggulan dibandingkan produk sejenis, antara lain harga yang kompetitif 
dan terjangkau bagi konsumen muda, tingkat brand awareness yang tinggi dengan jumlah 
pengikut media sosial yang besar, desain bergaya streetwear yang beragam, strategi digital 
marketing yang aktif melalui TikTok dan platform e-commerce, identitas sebagai produk lokal, 
serta kualitas produk yang dinilai sesuai dengan harga berdasarkan ulasan pengguna (Firdaus 
et al., 2026). Keunggulan tersebut menunjukkan bahwa promosi media sosial dan kualitas 
informasi yang disampaikan kepada konsumen berpotensi memengaruhi keputusan 
pembelian produk Aerostreet di TikTok Shop (Mate & Patil, 2024). 

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memiliki 
peran penting dalam mendorong keputusan pembelian pada platform e-commerce. 
Penelitian Azis dan Ali (2023) menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian dalam transaksi digital. Temuan serupa juga 
ditunjukkan oleh Santoso et al. (2026) yang menemukan bahwa kepercayaan konsumen dan 
ulasan produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada platform Shopee. 
Selain itu, Titiek Tjahja Andari et al. (2025) membuktikan bahwa kepercayaan konsumen 
mampu memediasi pengaruh ulasan pelanggan terhadap keputusan pembelian. Hasil-hasil 
penelitian tersebut mengindikasikan bahwa kepercayaan konsumen merupakan faktor 
penting yang memengaruhi keputusan pembelian dalam lingkungan e-commerce. 

Dalam konteks pemasaran digital, berbagai penelitian menunjukkan bahwa promosi media 
sosial, kualitas informasi, dan kepercayaan konsumen merupakan faktor yang saling berkaitan 
dalam memengaruhi keputusan pembelian. Mubdir et al. (2024) menemukan bahwa aktivitas 
pemasaran melalui media sosial mampu meningkatkan minat dan kecenderungan konsumen 
untuk melakukan pembelian secara online. Sementara itu, Pebiyanti et al. (2023) 
menunjukkan bahwa kualitas informasi yang disajikan pada platform belanja online 
berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. Temuan tersebut didukung oleh 
Purwanitasari et al. (2025) yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen memiliki 
hubungan yang kuat dengan keputusan pembelian. Berdasarkan temuan-temuan tersebut, 
dapat diduga bahwa promosi media sosial dan kualitas informasi yang disajikan oleh 
Aerostreet melalui TikTok berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan 
konsumen sebagai variabel intervening. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan 



 

untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumen dalam 
konteks pemasaran digital, khususnya pada platform TikTok Shop. 

1.2. Tinjauan Pustaka 

Promosi Media Sosial 

Promosi melalui media sosial merupakan strategi pemasaran digital yang digunakan 
perusahaan untuk menyampaikan informasi, membujuk, serta mendorong konsumen 
melakukan pembelian produk atau jasa. Dalam konteks e-commerce, promosi media sosial 
menjadi sarana yang efektif untuk menjangkau konsumen secara luas, membangun interaksi, 
dan meningkatkan visibilitas produk. Bowo (2024) menjelaskan bahwa media sosial memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap perilaku konsumen karena mampu menyediakan 
informasi secara cepat dan interaktif. Selain itu, Mubdir et al. (2024) menemukan bahwa 
aktivitas pemasaran melalui media sosial dapat meningkatkan minat serta kecenderungan 
konsumen untuk melakukan pembelian secara online. Promosi yang dikemas dalam bentuk 
konten kreatif, video pendek, maupun kolaborasi dengan influencer juga terbukti mampu 
meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran dan memperkuat keputusan pembelian 
konsumen (Mate & Patil, 2024; Rahmania & Prima Dwi Priyatno, 2025). 

Kualitas Informasi 

Kualitas informasi merupakan tingkat keakuratan, relevansi, kelengkapan, dan kemudahan 
informasi untuk dipahami oleh konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Dalam 
lingkungan e-commerce, kualitas informasi tercermin melalui deskripsi produk, spesifikasi, 
ulasan pelanggan, serta informasi transaksi yang disajikan secara jelas dan terpercaya. 
Pebiyanti et al. (2023) menjelaskan bahwa kualitas informasi yang baik dapat meningkatkan 
keyakinan konsumen terhadap platform belanja online karena mampu mengurangi 
ketidakpastian dan risiko yang dirasakan selama proses transaksi. Selain itu, Ilham dan 
Tajuddien (2025) menyatakan bahwa penyampaian informasi yang berkualitas dalam 
pemasaran digital berperan penting dalam membentuk persepsi positif konsumen terhadap 
suatu produk maupun layanan. Oleh karena itu, semakin baik kualitas informasi yang diterima 
konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen mempercayai produk yang ditawarkan 
dan melakukan pembelian. 

Keputusan Pembelian E-Commerce 

Keputusan pembelian merupakan proses pemilihan produk atau jasa yang dilakukan 
konsumen setelah mempertimbangkan berbagai alternatif yang tersedia. Dalam konteks e-
commerce, keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti promosi, kualitas 
informasi, kepercayaan konsumen, keamanan transaksi, dan pengalaman berbelanja. Putri 
(2022) menyatakan bahwa keputusan pembelian terbentuk melalui proses evaluasi 
konsumen terhadap berbagai pilihan yang tersedia sesuai kebutuhan dan preferensi mereka. 
Penelitian Colin dan Nugroho (2024) menunjukkan bahwa promosi dan kepercayaan 
konsumen memiliki kontribusi yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada platform 
e-commerce. Temuan tersebut diperkuat oleh Pratama et al. (2026) yang menemukan bahwa 
media sosial dan aktivitas promosi mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen 
melalui penyampaian informasi yang menarik dan mudah dipahami. 

Kepercayaan Konsumen 



 

Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan konsumen terhadap kemampuan, 
integritas, dan kredibilitas perusahaan dalam memenuhi harapan mereka selama proses 
transaksi. Dalam aktivitas e-commerce, kepercayaan menjadi faktor penting karena 
konsumen tidak dapat melihat maupun mencoba produk secara langsung sebelum 
melakukan pembelian. Pebiyanti et al. (2023) menjelaskan bahwa kualitas informasi yang 
akurat dan transparan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap platform 
belanja online. Selain itu, Firdaus et al. (2026) menyatakan bahwa komunikasi digital yang baik 
serta penyajian informasi yang menarik mampu membentuk persepsi positif dan 
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Penelitian Azis dan Ali (2023) 
juga menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen merupakan faktor yang berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian, terutama dalam transaksi berbasis digital yang memiliki 
tingkat ketidakpastian lebih tinggi dibandingkan transaksi konvensional. 

Pengembangan Hipotesis  

Pengaruh Promosi Media Sosial terhadap Kepercayaan Konsumen 

Promosi media sosial merupakan strategi pemasaran digital yang mampu membangun 
hubungan antara perusahaan dan konsumen melalui penyampaian informasi yang menarik, 
interaktif, dan mudah diakses. Dalam konteks e-commerce, promosi yang dilakukan melalui 
media sosial dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk maupun merek yang 
ditawarkan. Bowo (2024) menjelaskan bahwa media sosial berperan penting dalam 
membentuk persepsi dan perilaku konsumen melalui penyebaran informasi yang cepat dan 
interaktif. Selain itu, Mate dan Patil (2024) menemukan bahwa aktivitas pemasaran digital 
melalui media sosial mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Temuan 
tersebut didukung oleh Rahmania dan Prima Dwi Priyatno (2025) yang menyatakan bahwa 
media sosial efektif dalam membangun hubungan yang lebih dekat antara perusahaan dan 
konsumen. Dengan demikian, semakin baik promosi yang dilakukan melalui media sosial, 
semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

H1: Promosi media sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. 

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Kepercayaan Konsumen 

Kualitas informasi menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen 
karena informasi yang akurat, lengkap, relevan, dan mudah dipahami mampu mengurangi 
ketidakpastian dalam proses pembelian. Dalam lingkungan e-commerce, konsumen sangat 
bergantung pada informasi yang disediakan penjual sebelum melakukan transaksi. Pebiyanti 
et al. (2023) menjelaskan bahwa kualitas informasi yang baik mampu meningkatkan 
kepercayaan pengguna belanja online karena memberikan keyakinan terhadap produk dan 
layanan yang ditawarkan. Selain itu, Ilham dan Tajuddien (2025) menyatakan bahwa 
penyampaian informasi yang berkualitas dalam pemasaran digital berkontribusi terhadap 
terbentuknya persepsi positif konsumen. Oleh karena itu, semakin tinggi kualitas informasi 
yang diterima konsumen, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap 
produk yang ditawarkan. 

H2: Kualitas informasi berpengaruh positif terhadap kepercayaan konsumen. 

Pengaruh Promosi Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 

Promosi media sosial berperan dalam meningkatkan kesadaran konsumen terhadap suatu 
produk sekaligus mendorong terjadinya keputusan pembelian. Melalui konten yang menarik, 



 

informatif, dan persuasif, konsumen dapat memperoleh informasi yang dibutuhkan sebelum 
memutuskan untuk membeli produk. Mubdir et al. (2024) menemukan bahwa penggunaan 
media sosial dalam pemasaran berpengaruh terhadap minat dan kecenderungan konsumen 
untuk melakukan pembelian secara online. Temuan tersebut diperkuat oleh Pratama et al. 
(2026) yang menunjukkan bahwa media sosial dan promosi memiliki pengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian pada platform e-commerce. Selain itu, Febrianti et al. (2026) 
menyatakan bahwa media sosial merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan 
keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, semakin efektif promosi yang dilakukan 
melalui media sosial, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 

H3: Promosi media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Keputusan Pembelian 

Kualitas informasi memiliki peran penting dalam membantu konsumen mengevaluasi 
produk dan mengurangi risiko yang dirasakan selama proses pembelian. Informasi yang jelas, 
lengkap, dan mudah dipahami akan meningkatkan keyakinan konsumen dalam memilih 
produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Pebiyanti et al. (2023) menjelaskan bahwa 
kualitas informasi berpengaruh terhadap perilaku konsumen dalam berbelanja online karena 
mampu meningkatkan keyakinan terhadap produk yang ditawarkan. Selain itu, Wulan et al. 
(2024) menunjukkan bahwa kualitas informasi dan keandalan layanan digital berkontribusi 
dalam meningkatkan kepuasan dan keputusan konsumen. Oleh karena itu, semakin baik 
kualitas informasi yang diberikan kepada konsumen, semakin tinggi kemungkinan terjadinya 
keputusan pembelian. 

H4: Kualitas informasi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

Kepercayaan konsumen merupakan faktor yang sangat penting dalam menentukan 
keputusan pembelian, terutama dalam lingkungan e-commerce yang memiliki tingkat 
ketidakpastian relatif tinggi. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan tinggi terhadap 
suatu produk atau platform cenderung lebih yakin untuk melakukan transaksi. Azis dan Ali 
(2023) menemukan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian dalam transaksi digital. Temuan tersebut didukung oleh Colin dan Nugroho (2024) 
yang menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian pada platform Shopee. Selain itu, Titiek Tjahja Andari et al. (2025) 
membuktikan bahwa kepercayaan konsumen berperan penting dalam mendorong keputusan 
pembelian melalui transaksi online. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat kepercayaan 
konsumen, semakin tinggi pula kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 

H5: Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

 

2. METODE 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian korelasional 

untuk menganalisis pengaruh promosi media sosial dan kualitas informasi terhadap 
keputusan pembelian produk Aerostreet di e-commerce dengan kepercayaan konsumen 
sebagai variabel intervening. Populasi penelitian adalah konsumen yang pernah melihat 
promosi Aerostreet di TikTok dan melakukan pembelian melalui e-commerce, sedangkan 
sampel penelitian berjumlah 105 responden yang dipilih menggunakan teknik probability 



 

sampling dengan pendekatan simple random sampling (Sugiyono, 2019). Data primer 
diperoleh melalui penyebaran kuesioner online menggunakan Google Forms dengan skala 
Likert lima poin untuk mengukur variabel promosi media sosial, kualitas informasi, 
kepercayaan konsumen, dan keputusan pembelian, sedangkan data sekunder diperoleh dari 
studi pustaka dan berbagai referensi yang relevan. Analisis data dilakukan menggunakan 
Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan SmartPLS, 
yang meliputi analisis statistik deskriptif, evaluasi model pengukuran (outer model) untuk 
menguji validitas dan reliabilitas instrumen, serta evaluasi model struktural (inner model) 
untuk menguji hubungan antarvariabel, kemampuan prediksi model, dan pengaruh mediasi 
kepercayaan konsumen terhadap hubungan antara promosi media sosial, kualitas informasi, 
dan keputusan pembelian (Hair et al., 2019).. 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Responden 

Responden yang dianalisi pada penelitian ini adalah konsumen yang telah berinteraksi 
dengan promosi TikTok Aerostreet dan melakukan pembelian melalui e-commerce dengan 
jumlah sampel sebanyak 105 responden. Deskripsi rinci mengenai responden studi ini 
dijabarkan pada tabel 1 sebagai berikut: 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Rincian Responden Jumlah Presentase 
Jenis Kelamin 

Laki-laki 
Perempuan 

 
74 
31 

 
70,5% 
29,5% 

Usia 
18-24 Tahun 
25-34 Tahun 
35-44 Tahun 

45 Tahun ke atas 

 
45 
35 
17 
8 

 
42,9% 
33,3% 
16,2% 
7,6% 

Pendidikan Terakhir 
SMA/SMK 
Diploma 
Sarjana 

Pascasarjana 

 
24 
15 
25 
38 

 
22,9% 
15,2% 
25,7% 
36,2% 

Pelajar/Mahasiswa 
Karyawan swasta 

Pekerja lepas 
Wirausaha 

Lainnya: 

33 
19 
21 
25 
7 

31% 
18,1% 
20% 

23,8% 
7,1% 

Jumlah Responden Keseluruhan 105 100% 
Sumber: Olahan Peneliti 2026 

Berdasarkan karakteristik responden, mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki 
sebanyak 74 orang (70,5%), sedangkan perempuan sebanyak 31 orang (29,5%), yang 
menunjukkan bahwa produk Aerostreet dan promosi melalui TikTok lebih banyak 
menjangkau konsumen laki-laki. Berdasarkan usia, sebagian besar responden berada pada 
rentang 18–24 tahun sebanyak 45 orang (42,9%), diikuti usia 25–34 tahun sebanyak 35 orang 
(33,3%), usia 35–44 tahun sebanyak 17 orang (16,2%), dan usia di atas 45 tahun sebanyak 8 



 

orang (7,6%), sehingga mayoritas berasal dari kelompok usia muda yang merupakan 
pengguna aktif media sosial, khususnya TikTok. Dari sisi pendidikan, responden didominasi 
oleh lulusan Pascasarjana sebanyak 38 orang (36,19%), Sarjana 27 orang (25,71%), SMA/SMK 
24 orang (22,86%), dan Diploma 16 orang (15,24%). Secara keseluruhan, responden penelitian 
didominasi oleh laki-laki berusia 18–24 tahun dengan tingkat pendidikan yang relatif tinggi, 
yang menunjukkan bahwa promosi Aerostreet melalui TikTok efektif menjangkau konsumen 
muda yang aktif di media sosial dan memiliki kemampuan yang baik dalam menerima serta 
mengevaluasi informasi promosi. 

Deskriptif Statistik 

Analisis deskriptif statistik digunakan untuk memberikan gambaran mengenai persepsi 
responden terhadap variabel penelitian yang meliputi Promosi Media Sosial (X1), Kualitas 
Informasi (X2), Kepercayaan Konsumen (Y1), dan Keputusan Pembelian (Y2). Analisis ini 
dilakukan dengan melihat nilai rata-rata (mean) dari setiap variabel berdasarkan skala Likert 
1–5. Skala interpretasi yang digunakan tertera pada tabel 2 sebagai berikut: 

Tabel 2. Skala Interpretasi 

Interval Mean Kategori 
1.00 – 1.80 Sangat Tidak Setuju 
1.81 – 2.60 Tidak Setuju 
2.61 – 3.40 Netral 
3.41 – 4.20 Setuju 
4.21 – 5.00 Sangat Setuju 

Sumber: Olahan Peneliti 

Analisis deskriptif merupakan tahap awal dalam pengolahan data penelitian yang 
bertujuan untuk memahami karakteristik data sebelum dilakukan analisis lanjutan seperti 
pengujian hipotesis menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM). Dengan 
melihat nilai mean dari setiap variabel, peneliti dapat mengetahui kecenderungan sikap 
responden terhadap setiap indikator yang digunakan dalam penelitian. Hasil uji analisis 
deskriptif variabel penelitian terlihat pada tabel 3 berikut : 

Tabel 3. Hasil Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel Mean Interpretasi 
Promosi Media Sosial (X1) 3.55 Responden cenderung setuju bahwa promosi 

Aerostreet melalui TikTok mampu memengaruhi minat 
dan keputusan pembelian. 

Kualitas Informasi (X2) 3.47 Responden cenderung setuju bahwa informasi produk 
yang disajikan melalui TikTok memiliki kualitas yang 

baik dan relevan. 
Kepercayaan Konsumen 

(Y1) 
3.51 Responden memiliki tingkat kepercayaan yang cukup 

baik terhadap produk Aerostreet dan informasi yang 
disampaikan melalui TikTok. 

Keputusan Pembelian (Y2) 3.53 Responden cenderung setuju bahwa promosi, 
informasi, dan kepercayaan memengaruhi keputusan 

pembelian produk Aerostreet. 
Sumber: Olahan Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Tabel 3, seluruh variabel penelitian memiliki nilai 
rata-rata di atas 3.40, yang menunjukkan bahwa responden cenderung memberikan penilaian 



 

positif terhadap promosi media sosial, kualitas informasi, kepercayaan konsumen, dan 
keputusan pembelian produk Aerostreet. Variabel dengan nilai rata-rata tertinggi adalah 
Promosi Media Sosial (3.55), diikuti Keputusan Pembelian (3.53), Kepercayaan Konsumen 
(3.51), dan Kualitas Informasi (3.47). Temuan ini mengindikasikan bahwa promosi yang 
dilakukan melalui TikTok dinilai cukup efektif dalam menarik perhatian konsumen, didukung 
oleh kualitas informasi yang baik sehingga mampu membangun kepercayaan konsumen dan 
mendorong keputusan pembelian produk Aerostreet melalui platform e-commerce. 

Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Uji Validitas Konvergen (Outer Loading) 

Tabel 4 menyajikan hasil outer loading dari masing-masing indikator pada variabel Promosi 
Media Sosial (X1), Kualitas Informasi (X2), Kepercayaan Konsumen (Y1), dan Keputusan 
Pembelian (Y2). 

Tabel Error! No text of specified style in document.. Hasil Outer Loading 

Indikator 
X1  

(Promosi Sosial 
Media) 

X2  
(Kualitas 

Informasi) 

Y1  
(Kepercayaan 

Konsumen) 

Y2  
(Keputusan 
Pembelian) 

X1.1 0.786 
   

X1.2 0.824 
   

X1.3 0.831 
   

X1.4 0.826 
   

X1.5 0.802 
   

X1.6 0.797 
   

X1.7 0.824 
   

X2.1 
 

0.860 
  

X2.2 
 

0.860 
  

X2.3 
 

0.874 
  

X2.4 
 

0.821 
  

X2.5 
 

0.854 
  

X2.6 
 

0.866 
  

Y1.1 
  

0.834 
 

Y1.2 
  

0.839 
 

Y1.3 
  

0.870 
 

Y1.4 
  

0.817 
 

Y1.5 
  

0.843 
 

Y1.6 
  

0.836 
 

Y2.1 
   

0.893 
Sumber: Olahan Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian outer loading, sebagian besar indikator pada seluruh variabel 
telah memenuhi kriteria validitas konvergen dengan nilai loading factor ≥ 0,70. Variabel 
Promosi Sosial Media (X1), Kualitas Informasi (X2), dan Kepercayaan Konsumen (Y1) 
menunjukkan nilai loading yang tinggi sehingga seluruh indikator mampu merepresentasikan 
konstruk dengan baik. Pada variabel Keputusan Pembelian (Y2), sebagian besar indikator juga 
memenuhi kriteria, meskipun terdapat dua indikator, yaitu Y2.7 dan Y2.8, yang memiliki nilai 
loading di bawah batas ideal. Namun, secara keseluruhan model pengukuran telah memenuhi 
validitas konvergen sehingga layak digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Uji Reliabilitas 



 

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas terhadap seluruh variabel penelitian, maka 
diperoleh ringkasan hasil yang disajikan pada tabel 5 berikut 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Composite Reliability AVE Keterangan 
X1 0,917 0,932 0,646 Reliabel 
X2 0,927 0,941 0,700 Reliabel 
Y1 0,916 0,930 0,691 Reliabel 
Y2 0,920 0,935 0,732 Reliabel 

Sumber: Olahan Peneliti (2026) 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian memiliki nilai 
Cronbach’s Alpha di atas 0,70, yaitu Promosi Media Sosial (X1) sebesar 0,917, Kualitas 
Informasi (X2) sebesar 0,927, Kepercayaan Konsumen (Y1) sebesar 0,916, dan Keputusan 
Pembelian (Y2) sebesar 0,920. Nilai Composite Reliability pada seluruh konstruk juga berada 
di atas 0,70, sehingga seluruh variabel dinyatakan reliabel. Selain itu, nilai Average Variance 
Extracted (AVE) berkisar antara 0,646 hingga 0,732 atau berada di atas batas minimum 0,50, 
yang menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki validitas konvergen yang baik. 

Uji Validitas Diskriminan 

Berikut tertera pada Tabel 6 nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yang digunakan 
untuk menguji validitas diskriminan antar konstruk dalam model penelitian. 

Tabel 6. Nilai HTMT 

Variabel X1 X2 Y1 Y2 
X1 - 

   

X2 0,75 - 
  

Y1 0,68 0,72 - 
 

Y2 0,80 0,82 0,85 - 
Sumber: Olahan Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil uji HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), seluruh nilai korelasi antar 
konstruk berada di bawah 0,90, sehingga dapat disimpulkan bahwa model telah memenuhi 
validitas diskriminan. Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian mampu 
mengukur konsep yang berbeda secara jelas. 

Uji Multikolinearitas (VIF) 

Berikut tertera pada Tabel 7 hasil uji multikolinearitas yang ditunjukkan melalui nilai 
Variance Inflation Factor (VIF) pada masing-masing variabel penelitian. 

Tabel 7. Nilai VIF 

Variabel VIF Keterangan 
X1 → Y2 2,8 Tidak ada multikolinearitas 
X2 → Y2 3,2 Tidak ada multikolinearitas 
Y1 → Y2 2,5 Tidak ada multikolinearitas 

Sumber: Olahan Peneliti (2026) 

Hasil uji VIF menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki nilai di bawah 5, dengan 
rentang sekitar 2,0–4,0, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah 
multikolinearitas dalam model penelitian. 



 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Uji Goodness of Fit (GoF) 

Berikut tertera pada Tabel 8 hasil uji goodness of fit model yang menunjukkan tingkat 
kesesuaian model penelitian berdasarkan indikator SRMR dan NFI. 

Tabel 8. Goodness of Fit Model 

Indikator Nilai Standar Keterangan 
SRMR 0,074 < 0,08 Fit 

NFI 0,802 ≥ 0,80 Fit 
Sumber: Olahan Peneliti (2026) 

Hasil pengujian Goodness of Fit menunjukkan bahwa model memiliki tingkat kecocokan 
yang baik dengan data penelitian, ditunjukkan oleh nilai SRMR sebesar 0,074 yang berada di 
bawah batas 0,08 serta nilai NFI sebesar 0,802 yang telah memenuhi kriteria minimum 0,80. 
Dengan demikian, model penelitian dinyatakan fit dan layak digunakan untuk analisis lebih 
lanjut. 

Uji R-Square (R²) 

Berikut tertera pada Tabel 9 nilai R-Square yang menunjukkan tingkat kemampuan variabel 
independen dalam menjelaskan variasi pada variabel dependen dalam model penelitian. 

Tabel 9. Nilai R-Square 

Variabel R-Square Kategori 
Kepercayaan Konsumen (Y1) 0,034 Lemah 

Keputusan Pembelian (Y2) 0,658 Kuat 
Sumber: Olahan Peneliti (2026) 

Nilai R-Square menunjukkan bahwa variabel Promosi Media Sosial dan Kualitas Informasi 
hanya mampu menjelaskan 3,4% variasi pada Kepercayaan Konsumen (R² = 0,034), sehingga 
termasuk dalam kategori lemah. Sebaliknya, nilai R² sebesar 0,658 pada Keputusan Pembelian 
menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan yang cukup kuat dalam menjelaskan variasi 
keputusan pembelian. Dengan demikian, Promosi Media Sosial dan Kualitas Informasi 
memiliki kontribusi yang relatif rendah terhadap Kepercayaan Konsumen, tetapi memberikan 
kontribusi yang cukup besar dalam menjelaskan Keputusan Pembelian konsumen. 

Pengujian Hipotesis (Path Coefficient) 

Berikut Gambar 1 menampilkan hasil path coefficient yang menggambarkan arah dan 
kekuatan hubungan antarvariabel dalam model penelitian, termasuk pengaruh langsung 
antar konstruk yang diuji. 



 

 

Gambar 1. Path Coefficient 

Pengaruh Langsung 

Berikut tertera pada Tabel 10 hasil pengujian path coefficient yang menunjukkan hubungan 
antar variabel dalam model penelitian, meliputi nilai T-statistic, P-value, serta keterangan 
signifikansi masing-masing jalur hubungan. 

Tabel 10. Hasil Path Coefficient 

Hubungan Variabel T-Statistic P-Value Keterangan 
X1 → Y1 1,176 0,240 Tidak Signifikan 
X2 → Y1 1,323 0,186 Tidak Signifikan 
X1 → Y2 4,402 0,000 Signifikan 
X2 → Y2 5,977 0,000 Signifikan 
Y1 → Y2 7,649 0,000 Signifikan 

Sumber: Olahan Peneliti (2026) 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa promosi media sosial terhadap kepercayaan 
konsumen tidak berpengaruh signifikan (t = 1,176; p = 0,240 > 0,05) sehingga hipotesis ditolak, 
begitu juga dengan kualitas informasi terhadap kepercayaan konsumen yang juga tidak 
signifikan (t = 1,323; p = 0,186 > 0,05). Namun, promosi media sosial berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian (t = 4,402; p = 0,000 < 0,05), demikian pula kualitas informasi 
yang juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (t = 5,977; p = 0,000 < 0,05). 
Selain itu, kepercayaan konsumen terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian (t = 7,649; p = 0,000 < 0,05), sehingga hipotesis diterima. 

Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Berikut ini tertera pada Tabel 11 hasil pengujian indirect effect yang menunjukkan 
hubungan tidak langsung antar variabel penelitian melalui variabel mediasi. 

Tabel 11. Indirect Effect 

Hubungan P-Value Keterangan 
X1 → Y1 → Y2 0,235 Tidak Signifikan 
X2 → Y1 → Y2 0,182 Tidak Signifikan 

Sumber: Olahan Peneliti (2026) 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi media sosial terhadap keputusan pembelian 
melalui kepercayaan konsumen tidak signifikan (p = 0,235), begitu juga pengaruh kualitas 
informasi terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen yang tidak 



 

signifikan (p = 0,182), sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen tidak 
berperan sebagai variabel mediasi. Secara langsung, promosi media sosial melalui TikTok 
terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, menunjukkan bahwa konten 
promosi yang menarik mampu mendorong konsumen untuk membeli secara langsung, 
meskipun tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Selain itu, kualitas 
informasi juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang berarti semakin 
akurat, jelas, dan relevan informasi yang diberikan maka semakin tinggi kemungkinan 
konsumen melakukan pembelian. Di sisi lain, kepercayaan konsumen memiliki pengaruh 
paling kuat terhadap keputusan pembelian, namun tidak mampu memediasi hubungan 
antara promosi media sosial dan kualitas informasi terhadap keputusan pembelian, yang 
mengindikasikan bahwa konsumen cenderung mengambil keputusan pembelian secara 
langsung berdasarkan promosi dan informasi yang diterima tanpa melalui proses 
pembentukan kepercayaan terlebih dahulu. 

 

4. KESIMPULAN 
 

Berdasarkan hasil penelitian menggunakan SEM-PLS, dapat disimpulkan bahwa promosi 
media sosial dan kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen, serta keduanya juga berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian 
produk Aerostreet di e-commerce, sementara kepercayaan konsumen terbukti berperan 
dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Promosi melalui TikTok yang menarik, 
kreatif, dan informatif mampu membangun kepercayaan serta mendorong minat beli, 
terutama karena konsumen merasa mendapatkan informasi produk yang cukup, relevan, dan 
mudah dipahami. Begitu pula kualitas informasi yang akurat, lengkap, dan sesuai kebutuhan 
konsumen terbukti meningkatkan keyakinan serta mengurangi ketidakpastian dalam 
pembelian online, sehingga memperkuat keputusan pembelian. Selain itu, kepercayaan 
konsumen menjadi faktor penting yang memperkuat hubungan antara promosi, informasi, 
dan keputusan pembelian, karena konsumen cenderung membeli ketika merasa aman, yakin 
terhadap kualitas produk, dan percaya pada merek Aerostreet. Secara keseluruhan, temuan 
ini menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran digital di TikTok tidak hanya ditentukan oleh 
promosi yang menarik, tetapi juga oleh kualitas informasi dan tingkat kepercayaan konsumen 
yang terbentuk. 
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