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Abstract

This study analyses the influence of social and technical systems on purchase intention by examining the role of
engagement, desire to postpone closure, and product relevance on purchase intention on the TikTok social
commerce platform. TikTok is one of the leading platforms with more than 1 billion users. It combines social
media and e-commerce, allowing users to search for and buy products through short video formats. The research
method used is a quantitative approach with an explanatory research design involving 167 respondents selected
using purposive sampling. The results of this study indicate that entertainment and social interaction have a
positive and significant effect on engagement, product visibility and recommendation have a positive and
significant effect on desire to postpone closure, and recommendation also has a positive and significant effect on
product relevance. While entertainment and social interaction do not significantly affect desire to postpone
closure. however, engagement and desire to postpone closure as mediating variables significantly affect purchase
intention. While product relevance as a mediating variable does not significantly affect purchase intention,
product relevance can mediate the influence of the recommendation algorithm on desire to postpone closure. This
study provides valuable insights for marketers and advertisers in designing effective marketing strategies on the
TikTok platform.
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Pendahuluan

Social commerce yang saat ini banyak digunakan oleh masyarakat yaitu TikTok. Hingga Februari 2025,
Amerika Serikat merupakan kawasan dengan jumlah pengguna TikTok terbesar sejauh ini, dengan
hampir 135,79 juta pengguna yang menggunakan platform video sosial populer tersebut. Indonesia
menyusul, dengan sekitar 107,7 juta pengguna TikTok. Brasil berada di posisi ketiga, dengan hampir
91,75 juta pengguna TikTok yang menonton video pendek (Statista, 2025), Platform ini menawarkan
kombinasi unik dari social Interaction dan entertainment, yang berperan penting dalam menarik minat
pengguna dan mendorong purchase intention. Berdasarkan laman TikTok for Business (2022), 67%
pengguna TikTok menyatakan bahwa mereka terinspirasi untuk melakukan pembelian berdasarkan
konten yang mereka lihat di Tiktok. Selain itu, TikTok juga memanfaatkan rekomendasi dari sistem
TikTok yang canggih untuk memberikan konten yang sangat relevan kepada penggunanya, melalui fitur
For You Page (FYP). Rekomendasi ini dirancang untuk menyesuaikan konten dengan preferensi
individu pengguna, meningkatkan product visibility dan product relevance. Menurut riset dari
McKinsey (2023), 49% pengguna TikTok menyatakan bahwa mereka menemukan produk baru melalui
FYP, dengan tingkat konversi sebesar 35% untuk produk yang muncul berulang kali di halaman
tersebut.
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Munculnya teknologi digital yang baru memengaruhi perilaku konsumen adalah hal yang sangat
penting untuk mengembangkan strategi bisnis yang efektif (Kannan, 2017). Sosialisasi melalui video
pendek (Short Format Video/SFV) menunjukkan perkembangan yang signifikan. Aplikasi TikTok
menawarkan berbagai kemudahan bagi perusahaan agar video pendek yang dibuat dapat menjangkau
pelanggan. Keberadaan SFV tidak hanya berfungsi sebagai alat hiburan, tetapi juga sebagai platform
untuk sosialisasi, yang memungkinkan perusahaan untuk mempromosikan produk dan layanan mereka
dengan cara yang lebih interaktif dan menarik (Norman, 1999).

Kannan (2017) menunjukkan bahwa poin interaksi digital yang imersif berpotensi mengubah cara
konsumen membuat keputusan saat berbelanja, terutama ketika mereka berada dalam suasana santai
dan rekreatif. Biasanya, proses pembelian dimulai ketika konsumen menyadari adanya masalah atau
kebutuhan, yang merupakan langkah aktif. Konsumen menyadari adanya perbedaan antara keadaan
yang mereka alami saat ini dengan keadaan yang mereka inginkan. Kesadaran ini memicu rasa
kebutuhan yang mendorong mereka untuk mencari informasi dan melakukan evaluasi terhadap pilihan
yang ada. Namun, SFV yang disajikan oleh Tiktok, pengenalan kebutuhan ini cenderung bersifat pasif.
Hal ini karena pengguna yang menonton iklan video pendek tidak secara aktif mencari kebutuhan, tetapi
lebih terpengaruh oleh panduan sistem dan konten yang disajikan (Krishnasamy, 2015).

Sistem rekomendasi yang mendukung konten yang dipersonalisasi membuat pengguna dalam keadaan
santai lebih mungkin untuk memerhatikan iklan yang disisipkan dalam video. Kondisi perhatian yang
terfragmentasi, tetapi tetap fokus, demonstrasi produk yang menarik dan relevansi rekomendasi yang
tinggi dapat membantu pengguna untuk mengenali kebutuhan yang sebelumnya tidak mereka sadari.
Proses ini dapat menyebabkan perubahan dari status pengguna menjadi konsumen, yaitu ketika mereka
akhirnya melakukan pembelian (Yin et al.,, 2024).

Mekanisme periklanan dan pembelian yang terjadi dalam SFV berbeda dari yang ada dalam e-
commerce tradisional dan bahkan platform sosial yang berbasis teks dan gambar. Video iklan yang
disisipkan di tengah konten hiburan yang terfragmentasi menciptakan titik sentuh baru yang efektif
untuk menjangkau dan memengaruhi calon konsumen (Yin et al., 2024). Di sisi lain, pengenalan
kebutuhan yang bersifat pasif dalam konteks hiburan sosial dapat memperpendek dan mengubah proses
pengambilan keputusan pembelian konsumen, serta meningkatkan keinginan mereka untuk membeli.
Ini menunjukkan bahwa SFV memiliki potensi besar dalam mengubah cara bisnis berinteraksi dengan
konsumen, terutama dalam lingkungan digital yang terus berkembang.

Tiktok yang terdiri dari kumpulan video pendek berfungsi sebagai platform informasi yang memiliki
komponen sociotechnical, yang berarti keberhasilannya berasal dari kombinasi antara elemen sosial
dan teknis (Zhang et al., 2019). Aspek sosial berfokus pada bagaimana ini dapat memelihara interaksi
sosial dan memfasilitasi komunikasi di dalam komunitas. Misalnya, pengguna dapat berbagi video,
memberikan komentar, dan berinteraksi dengan satu sama lain, yang memperkuat ikatan sosial di antara
mereka. Di sisi lain, aspek teknis berhubungan dengan penggunaan artificial intelligence (Al) untuk
menganalisis dan memprediksi preferensi pengguna (Sivunen, 2019). Hal ini memungkinkan untuk
memberikan pengalaman yang lebih mendalam dan personal, terutama melalui fitur penyuntingan
multimedia yang menarik dan interaktif. Kedua aspek ini menjadi kerangka kerja untuk menganalisis
bagaimana sistem SFV berfungsi dengan mempertimbangkan faktor sosial dan teknis. Pengguna sering
kali terlibat dalam pengalaman hiburan yang mendalam saat menggunakan ini dengan adanya
affordance sosial dan teknis yang kuat. Konsep affordance, seperti yang dijelaskan oleh Norman (1999),
merujuk pada kemungkinan tindakan yang dapat dilakukan oleh pengguna berdasarkan lingkungan atau
alat teknis yang ada. Dalam hal ini, pemahaman tentang affordance dapat membantu menjelaskan
hubungan dan interaksi antara perilaku pengguna dengan sistem organisasi yang terdapat di dalam
Tiktok. Dengan kata lain, kombinasi dari aspek sosial dan teknis tidak hanya menciptakan pengalaman
pengguna yang menarik, tetapi juga memungkinkan pengiklan untuk lebih efektif menjangkau audiens
mereka.
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Penelitian ini menyoroti perubahan signifikan dalam strategi pemasaran yang diterapkan dalam industri
SFV. Sebelumnya, strategi tersebut lebih berfokus pada peningkatan eksposur produk dan pengaruh
dari Key Opinion Leaders, namun Kini telah bertransformasi menjadi pendekatan yang lebih
terintegrasi. Pendekatan baru ini tidak hanya mencakup pembuatan konten dan penyebarannya, tetapi
juga cara untuk menghasilkan uang dari lalu lintas pengguna yang dihasilkan oleh konten tersebut.
Meskipun perubahan ini terjadi, ada beberapa aspek yang belum diteliti dengan baik, khususnya
mengenai cara mekanisme SFV berfungsi untuk menarik perhatian konsumen, bagaimana konsumen
mengembangkan kebutuhan secara pasif, dan bagaimana monetisasi dilakukan dalam konteks hiburan
yang terfragmentasi.

Selain SFV, karakteristik dari social commerce yang mengedepankan interaksi dan partisipasi
pengguna, berdampak langsung pada bagaimana pelanggan merasakan nilai dari platform tersebut.
Ketika pelanggan menggunakan platform social commerce, nilai yang mereka rasakan dapat
berpengaruh pada niat mereka untuk melakukan pembelian. Namun, meskipun ada potensi interaksi
yang lebih tinggi, survei terbaru menunjukkan bahwa konsumen masih lebih cenderung berbelanja di
platform e-commerce tradisional. Hal ini berarti bahwa meskipun social commerce menawarkan
pengalaman yang lebih interaktif, banyak konsumen yang belum sepenuhnya beralih atau merasa
nyaman untuk berbelanja di platform tersebut (Liu et al., 2021).

Situasi ini menciptakan tantangan bagi perusahaan yang ingin memanfaatkan social commerce. Mereka
perlu merancang lingkungan yang efektif untuk meningkatkan nilai yang dirasakan oleh pelanggan.
Tujuan dari desain ini adalah untuk mendorong niat pembelian, sehingga pelanggan lebih bersedia
melakukan transaksi di platform social commerce. Jika perusahaan dapat meningkatkan pengalaman
pelanggan dan mengamankan nilai yang dipersepsikan, mereka dapat menciptakan keunggulan
kompetitif yang membedakan mereka dari pesaing di pasar e-commerce yang lebih tradisional
(Baghdadi, 2016). Penelitian ini berusaha untuk mengeksplorasi hubungan antara niat yang dihasilkan
dari pengalaman pengguna di platform SFV dan tindakan nyata dalam melakukan pembelian, serta
faktor-faktor yang mungkin mendukung atau menghalangi proses tersebut.

Iklan yang dikemas dalam video pendek (SFV) memiliki tujuan utama untuk bersaing dalam menarik
perhatian konsumen. Dalam konteks pemrosesan konsumen, perhatian ini dianggap sebagai variabel
yang sangat penting. Selain itu, iklan juga bertujuan untuk memengaruhi sikap konsumen terhadap
produk atau layanan yang diiklankan. Penelitian ini mengacu pada teori sistem sociotechnical untuk
menganalisis bagaimana SFV dalam Tiktok memanfaatkan kemudahan sosial dan teknis yang mereka
tawarkan untuk menarik perhatian pengguna. Salah satu cara yang diidentifikasi adalah dengan memicu
keinginan untuk menutup lama video pendek yang muncul di beranda Tiktok atau disebut juga Desire
to Postpone Closure (DPC). DPC adalah keadaan di mana pengguna menjadi lebih penasaran dan
terbuka terhadap iklan, sehingga mengurangi kecenderungan mereka untuk bereaksi negatif atau
defensif terhadap pesan iklan tersebut (Yang & Smith, 2009). Tujuan penelitian ini adalah untuk
menganalisis pengaruh social system dan technical system terhadap purchase intention dalam konteks
video berdurasi pendek di TikTok. Penelitian ini juga bertujuan untuk memahami peran engagement,
DPC, dan product relevance sebagai variabel yang berkontribusi dalam membentuk keputusan
pembelian pengguna.

Kajian Pustaka

E-commerce Berbasis Social Commerce

Peningkatan adopsi media sosial semakin menonjolkan prospek menjadikan market place lebih
berpusat pada pelanggan dengan banyak konten yang dapat dibuat pengguna di dalam aplikasi e-
commerce dan budaya partisipatif di dalamnya (Dabbous et al., 2020). TikTok menggabungkan
informasi multimodal dengan efek interaktif virtual, sehingga meningkatkan user immersion secara
signifikan (Ge et al., 2020). Distribusi konten TikTok mengandalkan kombinasi algorithm-based
recommendation serta notifikasi berbasis follows/subscriptions, memungkinkan audiens target
terjangkau secara lebih luas. Social e-commerce seperti Tiktok fokus menampilkan produk melalui
iklan di video stream, bertujuan meningkatkan eksposur. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa
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interaksi sosial imersif menjadi ciri unik yang membedakan TikTok dari media sosial lainnya (Lu &
Chen, 2021).

Social and Technical Affordances

Teknologi affordance didefinisikan sebagai kemungkinan untuk tindakan berorientasi tujuan yang
diberikan kepada kelompok pengguna tertentu oleh objek teknis (Markus & Silver, 2008). Istilah
affordance berasal dari bidang interaksi manusia komputer (HCI) diperkenalkan untuk menunjuk
elemen yang memberikan isyarat untuk pengoperasian berbagai hal (Norman, 1999). Studi terdahulu
telah menerapkan teori affordance untuk mempertimbangkan bagaimana struktur sosial terbentuk di
dalam dan melalui infrastruktur informasi (Baym, 2015). Hartson (2003) mengklasifikasikan
affordance menjadi empat kategori: kognitif (affordance yang dirasakan), fisik (affordance riil), dan
dua kategori tambahan, sensori dan fungsional. Affordance sensori memungkinkan pengguna untuk
merasakan (misalnya, melihat, mendengar) sesuatu dan dengan demikian mendukung affordance fisik
dan kognitif dalam desain. Affordance fungsional membantu pengguna mencapai tujuan tertentu.

Purchase Intention

Purchase intention didefinisikan sebagai kemungkinan perilaku pembelian konsumen di masa depan
atau probabilitas mereka membeli produk tertentu, yang ditentukan oleh evaluasi mereka terhadap
produk tersebut (Min et al., 2019). Niat pembelian sering digunakan oleh manajer pemasaran untuk
memprediksi penjualan di masa mendatang, meskipun niat tersebut tidak selalu diterjemahkan dengan
sempurna menjadi pembelian sebenarnya (Morwitz et al., 2007). Yin et al. (2024) menjelaskan ketika
konsumen melakukan pencarian informasi, hal tersebut dapat dilakukan secara aktif (seperti pada
platform e-commerce tradisional) dan pasif (seperti pada short formating Video (SFV), di mana
rekomendasi muncul tanpa usaha pencarian aktif dari pengguna.

Desire to Postpone Closure

DPC merupakan fenomena psikologis yang dapat digunakan secara strategis dalam periklanan untuk
meningkatkan keterlibatan konsumen dan memperpanjang minat terhadap suatu produk atau pesan
(Maftei, 2019). Konsumen sering kali menunjukkan sikap defensif terhadap iklan, yang dapat
mengakibatkan penolakan terhadap pesan-pesan persuasif. Salah satu pendekatan untuk mengurangi
penolakan ini adalah dengan menurunkan kebutuhan akan penutupan kognitif dalam iklan. Penutupan
kognitif merujuk pada keinginan individu untuk mendapatkan jawaban yang jelas dan tegas serta
ketidaknyamanan terhadap ambiguitas (Kruglanski & Webster, 1996). Mereka lebih cenderung
melakukan pencarian informasi yang lebih mendalam dan memproses data dengan cara yang lebih
sistematis dan menyeluruh (Webster & Kruglanski, 1994). Pemasar dapat merancang strategi yang lebih
efektif, karena sikap konsumen terhadap iklan dapat sangat bervariasi tergantung pada tingkat
kebutuhan kognitif mereka.

Engagement

Engagement merupakan pendekatan strategis di mana perusahaan melakukan upaya yang disengaja
untuk memotivasi, memberdayakan, dan mengukur kontribusi pelanggan terhadap fungsi pemasaran
(Harmeling et al., 2017). Di bidang pemasaran, keterlibatan pelanggan sering diukur melalui tiga
dimensi: kognitif, emosional, dan perilaku (Vivek et al., 2012). Engagement marketing melibatkan
pelanggan yang berpartisipasi aktif dalam berbagai fungsi pemasaran, seperti memberikan umpan balik,
membuat konten bersama, dan mengadvokasi merek (Harmeling et al., 2017).

Product Relevance

Product relevance adalah sejauh mana produk yang dipromosikan memiliki unsur penting, berharga,
dan bermakna bagi audiens (Yang & Smith, 2009). Penggabungan prediksi penjualan dan relevansi ke
dalam model pemeringkatan dapat membantu memprioritaskan produk yang tidak hanya relevan tetapi
juga memiliki kemungkinan lebih tinggi untuk dibeli (Long et al., 2012). Individu akan memersepsikan
relevansi melalui berbagai faktor, baik eksternal seperti situasi yang dihadapi, maupun intrinsik, yaitu
nilai-nilai yang ada dalam dirinya (Yin et al., 2024).
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Social Interaction

Menurut Suranto (2011), interaksi sosial merupakan suatu proses hubungan yang dinamis dan saling
pengaruh memengaruhi antar manusia. Setiap orang dapat memengaruhi dan dipengaruhi oleh orang
lain, sehingga terjalin komunikasi dan pertukaran informasi. Menurut Steuer (1992), interaksi merujuk
pada hubungan timbal balik antara pengguna dan sistem, terutama dalam konteks teknologi komunikasi
dan realitas virtual. Menurut Barker (2009), perilaku individu tidak hanya dipengaruhi oleh faktor
psikologis, tetapi juga oleh lingkungan fisik dan sosial tempat interaksi berlangsung.

Entertainment

Entertainment di media sosial dicirikan oleh sifatnya yang interaktif dan pendekatan yang berpusat pada
audiens (Ojomo & Sodeinde, 2021). Menurut Ducoffe (1996), entertainment dalam konteks periklanan
merujuk pada kemampuan iklan untuk menarik perhatian dan melibatkan konsumen dengan cara
menghadirkan konten yang menghibur dan menyenangkan. Fokus pada platform media sosial, Puzon
(2023) mengungkapkan bahwa pengguna TikTok cenderung lebih terpengaruh oleh konten yang
dihasilkan oleh kreator yang mengintegrasikan unsur humor, kreativitas, dan ketulusan dalam video
mereka. Penonton merasa lebih terhubung ketika konten tersebut menampilkan elemen emosional yang
autentik. Hal ini menunjukkan bahwa iklan tidak hanya berfungsi untuk menarik perhatian tetapi juga
untuk mendorong interaksi dan berbagi di media sosial, yang dapat meningkatkan jangkauan dan
dampak pemasaran secara keseluruhan.

Product Visibility

Product visibility merupakan kemampuan untuk menelusuri informasi produk secara keseluruhan (Bai
et al., 2025). Gagasan tentang visibilitas berkaitan dengan seberapa sulit atau mudahnya orang
menemukan informasi (Treem & Paul, 2012). Bregman dan Haythornthwaite (2001) menyatakan
bahwa visibilitas berhubungan dengan cara dan kesempatan untuk menunjukkan diri, terutama saat
orang memperkenalkan diri mereka di media sosial. Melalui berbagai cara seperti posting, komentar,
pembaruan status, dan gambar, kontribusi pengguna di media sosial dapat dilihat oleh siapa saja yang
memiliki akses ke platform tersebut.

Recommendation Algorithm

Menurut Geyser (2023), recommendation TikTok merupakan sistem yang kompleks yang digunakan
untuk menentukan video mana yang akan ditampilkan di halaman For You Page (FYP), yang
merupakan halaman utama yang dilihat pengguna saat membuka aplikasi. Rekomendasi ini
menggunakan model pembelajaran mesin untuk memprediksi preferensi pengguna, sering kali
menggabungkan teknik seperti faktorisasi matriks dan jaringan (Ahmed et al., 2024). Sistem
rekomendasi membantu pengguna menemukan informasi yang relevan dengan cepat, mengurangi
masalah kelebihan informasi (Kiani et al., 2018).

Pengaruh antar Variabel

Penelitian menunjukkan bahwa interaksi sosial memiliki dampak positif terhadap keterlibatan, karena
interaksi ini menciptakan pengalaman yang lebih personal dan relevan bagi konsumen (Huang, 2016).
Lebih lanjut, interaksi sosial di media sosial juga melibatkan persepsi kredibilitas sumber dan kualitas
konten yang dibagikan. Sussman dan Siegal (2003) mengungkapkan, melalui kerangka Information
Adoption Model (IAM), interaksi sosial yang berkualitas tinggi, didukung oleh sumber yang kredibel
dan pesan yang relevan, memotivasi konsumen untuk lebih terlibat. Oleh karena itu, hipotesis berikut
diajukan di penelitian ini.

H1: Social interaction berpengaruh signifikan terhadap engagement pada iklan di Tiktok.

Interaksi sosial dalam platform belanja daring memainkan peran penting dalam memengaruhi perilaku
konsumen. Artefak interaksi sosial, seperti ulasan atau peringkat produk, memberi konsumen akses
lebih banyak informasi yang sebelumnya terbatas saat berbelanja daring (Lee et al., 2015). Konsumen
bisa memahami produk dengan lebih baik melalui interaksi ini, baik dari sisi emosional maupun
informasional (Zhang et al., 2014). Dukungan ini menunda penutupan kognitif, membuat konsumen
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lebih fokus pada produk, dan mengurangi penghindaran iklan (Deng et al., 2022). Berdasarkan hal
tersebut, hipotesis penelitian ini adalah sebagai berikut.

H2: Social interaction berpengaruh signifikan terhadap DPC pada iklan di Tiktok.

Entertainment adalah salah satu tujuan komunikasi, dan teknologi informasi akan meningkatkan
pengalaman hiburan konsumen (Ha & EL, 1998). Nilai hiburan dari situs social commerce juga
merupakan salah satu faktor utama untuk menggunakannya (Lin & Lu, 2011). Hiburan mendorong
konsumen untuk berbelanja, membuat, atau menyediakan konten atau berkomentar secara daring
(Muntinga et al., 2010). Luarn et al. (2015) mengusulkan bahwa, hiburan dapat mendorong berbagi,
diikuti oleh informasi, remunerasi, dan konten sosial dan konsumen ingin terlibat dengan konten yang
mencakup elemen hiburan. Sehingga, berdasarkan hal tersebut, hipotesis yang diajukan adalah sebagai
berikut.

H3: Entertainment berpengaruh signifikan terhadap engagement pada iklan di Tiktok.

Pengiklan sering kali memanfaatkan sifat hiburan pada platform ini untuk menampilkan produk mereka
dengan cara yang relevan bagi pengguna. Penyesuaian antara iklan dan tujuan pengguna dapat
mencegah gangguan yang tidak diinginkan saat mereka menggunakan aplikasi, yang dapat menciptakan
ketidaksukaan jika tidak diperhatikan (Reich & Pittman, 2020). Jika iklan selaras dengan tujuan
hiburan, maka relevansi konten meningkat. Sehingga memudahkan proses informasi dan mendorong
penilaian kognitif yang lebih baik, meningkatkan suasana hati, dan memperpanjang perhatian terhadap
iklan (Graf et al., 2018). Sehingga, berdasarkan hal tersebut, hipotesis yang diajukan adalah sebagai
berikut.

H4: Entertainment berpengaruh signifikan terhadap DPC pada iklan di Tiktok.

SFV tidak hanya memperlihatkan produk secara visual, tetapi juga mendemonstrasikan penggunaannya
dalam situasi simulasi, sehingga konsumen dapat membayangkan bagaimana produk tersebut sesuai
dengan kebutuhan mereka. Interaksi melalui visual dan audio meningkatkan kesabaran kognitif,
memungkinkan pengguna untuk lebih terbuka dan teliti dalam membuat penilaian produk (Dong &
Wang, 2018; Van der Bend et al., 2023; Fang et al., 2015). Teknologi ini juga meningkatkan
transparansi dan mengurangi ketidakpastian yang muncul dari informasi yang asimetris. Berdasarkan
hal tersebut, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut.

H5: Product visibility berpengaruh signifikan terhadap DPC pada iklan di Tiktok.

Ketika pengguna secara tidak sadar terlibat dalam proses kognitif mendalam, apa yang mereka lihat
melalui affordance recommendation adalah representasi mental yang terbentuk berdasarkan
pengalaman yang telah mereka kumpulkan sebelumnya (Shin & Park, 2019; Fang et al., 2015; Cai et
al, 2024). Setelah menyadari bahwa recommendation mampu memberikan konten yang relevan secara
personal, pengguna cenderung menganggap tersebut lebih sesuai dengan minat mereka, sehingga
meningkatkan perhatian pada video yang ditawarkan dan menghasilkan umpan balik neurokimia positif.
Hipotesis yang terbentuk adalah sebagai berikut.

H6: Recommendation berpengaruh signifikan terhadap DPC pada iklan di Tiktok.

Menurut Yin et al. (2024), video pendek berhasil menguasai pasar sosial global karena fitur-fitur
canggihnya. Melalui algoritma rekomendasi yang dipersonalisasi, ini mampu meningkatkan jumlah
tayangan video dan menyebarkan konten berkualitas tinggi dengan cepat. Algoritma alokasi lalu lintas
terdesentralisasi membantu membagi lalu lintas secara efisien, memberikan akses yang lebih baik ke
konten yang sesuai dengan preferensi pengguna (Chu et al, 2024; Alhanatleh, 2023). Dampak dari
mekanisme ini adalah perasaan koneksi yang lebih dalam antara pengguna dan produk yang diiklankan,
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membuat mereka lebih terbuka terhadap iklan yang ditampilkan. Berdasarkan hal tersebut, hipotesis
yang terbentuk adalah.

H7: Recomendation berpengaruh signifikan terhadap product relevance pada iklan di Tiktok.

Relevansi produk adalah sejauh mana produk yang ditawarkan mengandung aspek-aspek yang
bermakna atau berharga bagi audiens (Yang & Smith, 2009). Relevansi ini melibatkan evaluasi personal
di mana konsumen melihat seberapa besar suatu produk dapat memenuhi kebutuhan, tujuan, dan nilai-
nilai mereka (Celsi & Olson, 1988). Individu mengevaluasi relevansi melalui faktor-faktor eksternal
seperti lingkungan fisik dan pengalaman pribadi. Ketika produk atau situasi tertentu terasa relevan
dengan nilai-nilai atau kebutuhan pribadi mereka, konsumen cenderung memersepsikan relevansi
positif. Sehingga hipotesis yang terbentuk adalah sebagai berikut.

H8: Product relevance berpengaruh signifikan terhadap DPC pada iklan di Tiktok.

Ketika relevansi produk lebih tinggi, perhatian konsumen lebih mudah ditarik (Jung, 2017), yang
merupakan langkah awal dalam memproses iklan. Hal ini didukung oleh efek referensi diri (Rogers et
al., 1977), di mana individu lebih mudah terbujuk oleh informasi yang relevan dengan kebutuhan
mereka. Relevansi produk menjadi representasi dari bagaimana konsumen menilai kegunaan iklan,
yang memengaruhi aspek kognitif, afektif, dan perilaku mereka. Tingginya relevansi ini akan
merangsang konsumen untuk memproses pesan iklan dengan lebih mendalam, sehingga meningkatkan
efektivitas persuasi pembelian. Sehingga hipotesis yang terbentuk adalah sebagai berikut.

H9: Product relevance berpengaruh terhadap purchase intention pada iklan di Tiktok.

Penundaan penutupan iklan memberi waktu lebih lama bagi pengguna untuk terpapar pada iklan,
meningkatkan kemungkinan mereka terlibat dengan produk, baik melalui klik langsung atau pencarian
informasi secara tidak langsung (Ghose & Todri, 2016). Penundaan penutupan kognitif menjadi faktor
penting dalam memperpanjang proses keputusan pembelian. Pengguna yang memerhatikan produk
lebih lama akan lebih mungkin untuk memproses informasi secara mendalam. Jika mereka sudah
mengenal merek tersebut, penundaan ini dapat memperkuat loyalitas mereka (Monesa & Simanjuntak,
2024; Li & Xie, 2023). Dengan mempertimbangkan peran DPC dalam mengurangi stereotip dan bisa
di luar sekadar promosi iklan, sehingga hipotesis yang dirumuskan dalam penelitian ini adalah sebagai
hipotesis berikut.

H10: DPC pada iklan yang ditampilkan oleh Tiktok berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention.

Keterlibatan perilaku pelanggan mengacu pada manifestasi perilaku pelanggan terhadap suatu merek
atau perusahaan di luar pembelian, dan berasal dari pengalaman interaktif mereka dengan perusahaan,
merek, atau pelanggan lainnya. Selama proses interaktif, pelanggan akan mengembangkan hubungan
dekat dengan komunitas yang terkait dengan merek. Hubungan ini mendorong pelanggan untuk
membeli produk atau layanan yang terkait dengan merek (Prentice et al., 2018). Keterlibatan perilaku
memfasilitasi pelanggan untuk beralih pada kontinum keyakinan-sikap-perilaku (Vivek et al., 2012)
dan memengaruhi loyalitas pelanggan terhadap perusahaan dan perilaku pembelian berulang (Harrigan
et al., 2017). Sehingga hipotesis yang terbentuk sebagai berikut. Gambar 1 menunjukkan model
penelitian.

H11: Engagement pada iklan yang ditampilkan oleh Tiktok berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention.
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Sumber : Data diolah (2024)
Gambar 1. Model Penelitian

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif yang bertujuan untuk menggambarkan
variabel dalam suatu populasi atau sampel tanpa mencoba menemukan hubungan sebab-akibat antara
variabel tersebut (Creswell, 2017). Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sumber data
primer yang diperoleh dengan menggunakan metode kuesioner dan juga sumber data sekunder yang
dikumpulkan melalui cara studi kepustakaan dengan membaca buku teks, jurnal, catatan kuliah,
makalah, dan sumber lainnya. Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah para pengguna
Tiktok. Metode pemilihan sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu metode non probability
sampling dengan teknik purposive sampling dengan kriteria responden berusia minimal 18 tahun
dengan alasan responden dengan usia 18 tahun telah dewasa dalam memberikan jawaban dan memiliki
emosi yang stabil dalam memberikan jawaban kuesioner penelitian (Hartono, 2004). Selain itu,
responden dalam penelitian ini juga pernah melihat video Tiktok apa pun berlabel sponsor minimal dua
kali pada enam bulan terakhir. Berdasarkan rumus di atas, jumlah sampel yang akan digunakan dalam
penelitian ini adalah minimal 160 responden. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu teknik Partial Least Square-Structural Equation Model (PLS-SEM) untuk menganalisis
hubungan antara variabel independen, yaitu social interaction, entertainment, product visibility, dan
recommendation algorithm dengan variabel dependen, yaitu engagement, desire to postpone closure,
product visibility dan purchase intention.

Hasil dan Pembahasan

Hasil Outer Model

Tabel 1 menunjukkan hasil pengujian outer model yang mencakup nilai Composite Reliability,
Cronbach’s Alpha, dan Average Variance Extracted (AVE) untuk masing-masing variabel dalam
penelitian ini. Seluruh variabel memiliki nilai composite reliability di atas 0,7 yang menunjukkan bahwa
indikator-indikator ini memiliki konsistensi internal yang sangat baik. Nilai tertinggi terdapat pada
variabel entertainment (0,952), diikuti oleh product relevance (0,951) dan product visibility (0,939),
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yang menunjukkan reliabilitas tinggi dalam mengukur konstruk hiburan dan keterlihatan produk pada
platform TikTok. Selain itu, seluruh nilai Cronbach’s Alpha juga melebihi 0,7, yang mengindikasikan
bahwa indikator-indikator pada setiap variabel memiliki stabilitas dan konsistensi yang baik. Nilai
Cronbach’s Alpha tertinggi juga dimiliki oleh variabel entertainment (0,925), memperkuat reliabilitas
konstruk tersebut. Convergen validity seluruh variabel memiliki nilai AVE di atas 0,5, yang berarti lebih
dari 50% varians indikator dapat dijelaskan oleh konstruk yang diukur. Nilai AVE tertinggi ditemukan
pada variabel entertainment (0,869), yang menunjukkan bahwa indikator-indikator pada konstruk
tersebut sangat representatif. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam
model telah memenuhi syarat reliabilitas dan validitas, sehingga dapat digunakan untuk analisis inner
model.

Tabel 1. Outer Model

Variabel Compo.s.' te Cronbach’s Alpha AVE
Reliability

Social interaction 0,909 0,853 0,769
Engagement 0,916 0,861 0,784
Desire to Postpone Closure 0,925 0,877 0,803
Entertainment 0,952 0,925 0,869
Product visibility 0,939 0,902 0,836
Recommendation 0,927 0,881 0,808
Product relevance 0,951 0,923 0,866
Purchase intention 0,915 0,862 0,783

Sumber: Data diolah (2024)

Evaluasi Pengujian Inner Model

Tabel 2 menunjukkan bahwa dari sebelas jalur hubungan antar variabel yang diuji, delapan di antaranya
memiliki pengaruh yang signifikan (p-value <0,05), sedangkan tiga jalur lainnya tidak signifikan. Hasil
inner model yang menguji hubungan social interaction terhadap engagement menunjukkan social
interaction memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap engagement dengan koefisien jalur
sebesar 0,316. Nilai t-statistic sebesar 4,545, melebihi nilai kritis 1,96, dan p-value sebesar 0,000,
mendukung hipotesis 1 bahwa social interaction berpengaruh signifikan terhadap engagement. Social
interaction tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap desire to postpone closure dengan koefisien
jalur sebesar 0,006. Nilai t-statistic adalah 0,113, lebih rendah dari nilai kritis 1,96, dengan p-value
sebesar 0,910. Dengan demikian, hipotesis 2 tidak diterima. Entertainment menunjukkan pengaruh
positif dan signifikan terhadap engagement, dengan koefisien jalur sebesar 0,471. Nilai t-statistic
mencapai 4,789 jauh di atas nilai kritis 1,96, dan p-value sebesar 0,00, yang berada di bawah 0,05. Hasil
ini mendukung hipotesis 3 bahwa entertainment memiliki pengaruh signifikan terhadap engagement.

Tabel 2 juga menunjukkan bahwa entertainment tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap desire to
postpone closure dengan koefisien jalur -0,005. Nilai t-statistic sebesar 0,059 jauh di bawah 1,96,
dengan p-value 0,953. Dengan demikian, hipotesis 4 tidak diterima. Hasil perhitungan inner model
variabel product visibility memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap desire to postpone closure
dengan koefisien jalur sebesar 0,307. Nilai t-statistic adalah 4,073, melampaui nilai kritis 1,96, dan p-
value sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis 5 diterima. Hasil inner model
variable recommendation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap desire to postpone closure
dengan koefisien jalur sebesar 0,403. Nilai t-statistic sebesar 4,097 dan p-value 0,00 dengan demikian
hipotesis 6 dapat diterima. Selanjutnya hasil inner model menunjukkan bahwa recommendation
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap product relevance dengan koefisien jalur sebesar
0,639. Nilai t-statistic sebesar 8,414 dan p-value 0,00 dengan demikian hipotesis 7 dapat diterima. Hasil
inner model juga menunjukkan bahwa product relevance memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap desire to postpone closure dengan koefisien jalur 0,236. Nilai t-statistic sebesar 2,341 lebih
besar dari nilai kritis 1,96, dan p-value sebesar 0,020. Dengan hasil ini, hipotesis 8 dapat diterima.
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Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis

Hubungan antar Variabel Penelitian (.;;ﬁlpr}zl t-statistic  p-value Keterangan
Social Interaction—engagement 0,316 4,545 0,000 Signifikan
Social Interaction—desire to postpone closure 0,006 0,113 0,910 Tidak Signifikan
Entertainment—engagement 0,471 4,789 0,000 Signifikan
Entertainment—desire to postpone closure -0,005 0,059 0,953 Tidak Signifikan
Product Visibility—desire to postpone closure 0,307 4,073 0,000 Signifikan
Recommendation—desire to postpone closure 0,403 4,097 0,000 Signifikan
Recommendation—product relevance 0,639 8,414 0,000 Signifikan
Product Relevance—desire to postpone closure 0,236 2,341 0,020 Signifikan
Product Relevance—purchase intention 0,174 1,518 0,130 Tidak Signifikan
Desire to Postpone Closure—purchase intention 0,356 2,890 0,004 Signifikan
Engagement—purchase intention 0,247 2,592 0,010 Signifikan

Sumber: Data diolah (2024)

Tabel 2 menunjukkan hasil inner model menunjukkan bahwa variabel product relevance tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap purchase intention, dengan koefisien jalur sebesar 0,174. Nilai t-statistic
sebesar 1,518 lebih rendah dari 1,96, dan p-value 0,130. Hasil pengujian inner model menunjukkan
pengaruh positif dan signifikan dengan koefisien jalur sebesar 0,356. Nilai t-statistic yang diperoleh
adalah 2,890 berada di bawah ambang batas 1,96 untuk signifikansi, dengan p-value sebesar 0,004 yang
lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil ini, hipotesis 10 dapat diterima. Hasil pengujian inner model
menunjukkan hubungan antara engagement dan purchase intention positif dan signifikan, dengan
koefisien jalur sebesar 0,247. Nilai t-statistic hanya sebesar 2,592 lebih besar dari nilai kritis 1,96, dan
p-value sebesar 0,010, yang melebihi ambang batas 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa hipotesis 11
dapat diterima.

Pengaruh Social Interaction terhadap Engagement

Social interaction memiliki pengaruh signifikan terhadap engagement pengguna di platform SFV
seperti TikTok. Aktivitas seperti memberi komentar, berbagi video, dan memberikan "like"
menciptakan koneksi emosional yang memperdalam keterlibatan pengguna. Fitur-fitur interaktif ini
meningkatkan rasa kebersamaan dalam komunitas platform, sebagaimana ditemukan oleh Yin et al.
(2024), yang menunjukkan bahwa affordance sosial memperkuat koneksi antar pengguna dan
memperbesar waktu interaksi mereka dengan konten. Partisipasi aktif dalam bentuk interaksi sosial ini
berperan dalam memperdalam kedekatan emosional pengguna terhadap platform. TikTok, dengan fitur
seperti "duet" dan "stitch," memungkinkan pengguna untuk berkolaborasi dalam menciptakan konten,
yang pada gilirannya mendorong lebih banyak keterlibatan dan interaksi (Kaplan & Haenlein, 2020).
Alat yang dirancang untuk meningkatkan interaksi sosial, seperti alat bantu percakapan, dapat
meningkatkan keterlibatan dengan mengurangi perasaan negatif dan memperkaya kualitas interaksi.
Dalam jaringan sosial virtual, kualitas interaksi pengguna berdampak signifikan terhadap perilaku
pelanggan. Temuan ini menggarisbawahi pentingnya social interaction dalam meningkatkan
engagement pengguna di platform SFV seperti TikTok. Dengan adanya fitur interaktif yang mendorong
komunikasi dan kolaborasi, platform dapat memperkuat keterlibatan emosional pengguna serta
meningkatkan loyalitas mereka terhadap ekosistem digital.

Social Interaction Tidak Berpengaruh terhadap Desire to Postpone Closure

Keinginan pengguna untuk tetap menonton iklan meskipun ada dorongan untuk menutupnya,
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang lebih berkaitan dengan karakteristik iklan itu sendiri seperti
narasi, durasi ataupun call to action yang digunakan oleh pembuat content, bukan interaksi sosial yang
terjadi di platform. Meskipun social interaction dapat meningkatkan engagement dan rasa
keterhubungan antar pengguna, ini tidak serta merta memengaruhi keinginan untuk menunda menutup
iklan yang ditampilkan. Social interaction di TikTok, seperti berkomentar atau berbagi video,
meningkatkan keterlibatan dengan konten dan memperkuat hubungan sosial antar pengguna (Yin et al.,
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2024). Namun, interaksi sosial ini tidak secara langsung berkaitan dengan keputusan pengguna untuk
tetap menonton atau menunda penutupan iklan. DPC lebih berhubungan dengan reaksi psikologis
pengguna terhadap iklan itu sendiri. Ketika iklan dianggap relevan dan menarik, pengguna akan lebih
cenderung untuk menunda penutupan video tersebut (Yin et al., 2024). Faktor utama yang mendorong
DPC adalah relevansi konten dan kualitas visual iklan. Sebagai contoh, iklan yang dirancang dengan
visual yang menarik dan relevansi yang tinggi terhadap kebutuhan atau minat pengguna lebih cenderung
memengaruhi keinginan mereka untuk tetap menonton. Sebaliknya, social interaction lebih fokus pada
aspek sosial seperti berbagi atau berkomunikasi dengan pengguna lain, yang tidak secara langsung
meningkatkan ketertarikan atau keterlibatan terhadap iklan yang tampil. Oleh karena itu, meskipun
social interaction meningkatkan engagement secara keseluruhan, hal ini tidak berpengaruh pada
keinginan untuk menunda penutupan iklan.

Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa DPC lebih dipengaruhi oleh faktor ketidakpastian
dalam pengambilan keputusan (Kruglanski & Webster, 1996). Dalam konteks iklan TikTok,
ketidakpastian muncul ketika pengguna merasa bahwa mereka belum sepenuhnya memahami atau
memuaskan kebutuhan mereka terkait informasi produk yang ditampilkan. Ketika pengguna merasa
iklan tersebut memberikan nilai atau informasi tambahan yang relevan, mereka cenderung bertahan
lebih lama untuk menontonnya, meskipun tidak ada interaksi sosial yang mendorong mereka untuk
melakukannya. Dengan kata lain, interaksi sosial tidak secara langsung memengaruhi keputusan untuk
menunda penutupan video, karena DPC lebih dipengaruhi oleh kualitas iklan itu sendiri. Temuan ini
menunjukkan bahwa untuk meningkatkan DPC dalam iklan digital, pemasar perlu berfokus pada
optimalisasi elemen iklan seperti narasi, relevansi konten, dan kualitas visual daripada sekadar interaksi
sosial di platform. Dengan menyusun iklan yang menarik dan informatif, perusahaan dapat
mempertahankan perhatian pengguna lebih lama, yang pada akhirnya meningkatkan efektivitas iklan
dalam menyampaikan pesan dan mendorong keputusan pembelian.

Pengaruh Entertainment terhadap Engagement

Sebagai platform hiburan, TikTok sangat bergantung pada elemen hiburan untuk menarik perhatian
pengguna dan menjaga mereka agar tetap terlibat dengan konten yang ditampilkan. Ketika pengguna
merasa terhibur, mereka lebih cenderung untuk menghabiskan waktu lebih lama di platform,
berinteraksi dengan konten, dan berbagi pengalaman mereka dengan orang lain (Trivedi et al., 2021).
Ketika video di TikTok menyajikan konten yang menghibur, seperti video lucu atau dramatis, pengguna
merasa lebih tertarik untuk menonton lebih lama, berkomentar, atau berinteraksi dengan video tersebut.
Konten yang menghibur meningkatkan motivasi intrinsik pengguna untuk terlibat lebih dalam, sehingga
akan meningkatkan tingkat engagement. Hal ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa
hiburan dalam konten dapat memfasilitasi interaksi lebih banyak dari pengguna, baik dalam bentuk
likes, komentar, atau berbagi video (Trivedi et al., 2021). Selain itu, hiburan juga mendorong pengguna
untuk merasa lebih terhubung dengan platform dan dengan konten yang ditampilkan, menciptakan
pengalaman yang lebih menyenangkan dan mendalam. Oleh karena itu, konten yang menarik dan
menghibur di TikTok memiliki potensi yang kuat untuk meningkatkan engagement pengguna, karena
aspek hiburan ini meningkatkan kepuasan dan keinginan mereka untuk terus berinteraksi dengan
platform. Temuan ini menyoroti bahwa elemen hiburan memainkan peran krusial dalam meningkatkan
engagement pengguna di platform seperti TikTok. Dengan menghadirkan konten yang menarik dan
menghibur, platform dapat mempertahankan perhatian pengguna lebih lama serta mendorong interaksi
yang lebih aktif, baik melalui komentar, berbagi video, maupun bentuk partisipasi lainnya.

Entertainment Tidak Berpengaruh terhadap Desire to Postpone Closure

DPC merupakan dorongan psikologis pengguna untuk tetap menonton iklan meskipun ada dorongan
kuat untuk menutupnya, dan hal ini lebih dipengaruhi oleh faktor-faktor terkait dengan kualitas dan
relevansi konten iklan itu sendiri, bukan hanya hiburan yang disajikan oleh platform . DPC lebih terkait
dengan bagaimana pengguna merasakan nilai dan relevansi dari iklan yang ditampilkan. Kebutuhan
akan penutupan kognitif dikaitkan dengan keinginan untuk mengurangi ketidakpastian dan membuat
keputusan cepat (Sankaranet et al., 2017). Kebutuhan ini dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor,
termasuk risiko yang dirasakan dan disonansi kognitif (Sachdeva., 2022). Namun, peran hiburan dalam
konteks ini tidak dibahas secara eksplisit. Meskipun hiburan meningkatkan daya tarik terhadap konten,
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keinginan untuk menunda penutupan iklan lebih banyak dipengaruhi oleh kualitas visual dan relevansi
informasi yang ditawarkan oleh iklan tersebut, bukan oleh hiburan semata. Misalnya, pengguna yang
merasa iklan itu memberikan nilai atau informasi yang relevan akan lebih cenderung menundanya,
sementara hiburan yang disediakan dalam konten iklan mungkin tidak cukup signifikan untuk
memengaruhi keputusan tersebut. Hal ini juga sejalan dengan pandangan yang menyatakan bahwa
faktor ketidakpastian dan keinginan untuk mengeksplorasi lebih lanjut berperan besar dalam
memengaruhi DPC (Kruglanski & Webster, 1996). Ketika iklan mampu menciptakan rasa penasaran
atau memberikan informasi yang belum diketahui pengguna, mereka lebih cenderung menundanya,
meskipun hiburan dalam konten tersebut tidak selalu menjadi faktor penentu utama. Temuan ini
menunjukkan bahwa DPC dalam iklan digital lebih dipengaruhi oleh relevansi dan kualitas konten iklan
daripada elemen hiburan yang disajikan oleh platform. Oleh karena itu, strategi pemasaran harus
berfokus pada pengoptimalan desain dan penyampaian iklan yang menarik, relevan, serta mampu
membangkitkan rasa penasaran pengguna untuk meningkatkan retensi mereka terhadap iklan yang
ditampilkan.

Pengaruh Product Visibility terhadap Desire to Postpone Closure

Ketika produk ditampilkan secara jelas dan menonjol, pengguna cenderung lebih tertarik untuk
memerhatikan dan mempertimbangkan produk tersebut lebih lama, sehingga meningkatkan keinginan
mereka untuk menunda penutupan iklan. Product visibility berperan penting dalam menciptakan rasa
ingin tahu dan ketertarikan pengguna terhadap iklan yang ditampilkan. Ketika pengguna melihat produk
dengan jelas, mereka lebih cenderung merasa tertarik untuk mengetahui lebih banyak tentang produk
tersebut, yang memengaruhi keinginan mereka untuk menunda menutup iklan. Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa product visibility visualisasi yang kuat dan jelas dari produk dapat meningkatkan
kesadaran dan perhatian terhadap produk, yang merupakan langkah pertama dalam memengaruhi
keputusan pembelian (Yin et al., 2024).

Selain itu, produk yang mudah dikenali atau tampil dengan visual yang menarik juga dapat mengurangi
rasa kebosanan atau keengganan untuk menutup iklan. Dalam kasus TikTok, yang memiliki durasi
video yang singkat, visual yang menarik dan menonjol dapat meningkatkan minat pengguna untuk
bertahan lebih lama, berinteraksi dengan konten iklan, dan mengeksplorasi lebih jauh informasi yang
ditawarkan. DPC dalam hal ini terkait dengan reaksi psikologis pengguna terhadap elemen visual dari
produk dalam iklan. Ketika produk muncul dengan cara yang memicu rasa ingin tahu atau ketertarikan,
pengguna lebih cenderung untuk menunda menutup iklan, meskipun ada dorongan untuk
melakukannya. Hal ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan bahwa product visibility yang lebih
tinggi dalam iklan dapat meningkatkan efektivitas iklan dan mengurangi resistensi terhadap iklan itu
sendiri (Li et al., 2023). Produk yang lebih terlihat memungkinkan pengguna untuk lebih fokus pada
informasi yang diberikan, yang meningkatkan kemungkinan mereka untuk menunda penutupan iklan.
Temuan ini menunjukkan bahwa product visibility memiliki peran krusial dalam meningkatkan DPC
dalam iklan digital. Dengan menampilkan produk secara jelas dan menarik, perusahaan dapat
meningkatkan perhatian pengguna serta mendorong mereka untuk mempertimbangkan produk lebih
lama sebelum menutup iklan.

Pengaruh Recommendation terhadap Desire to Postpone Closure

Video yang direkomendasikan secara cerdas dapat meningkatkan kemungkinan pengguna untuk tetap
menonton, termasuk iklan yang ditampilkan dalam feed mereka. Jika algoritma TikTok
merekomendasikan iklan yang dianggap relevan dan menarik berdasarkan interaksi sebelumnya,
pengguna cenderung lebih tertarik untuk menonton lebih lama dan menunda penutupan iklan.
Recommendation yang akurat meningkatkan relevansi konten yang ditampilkan kepada pengguna.
Ketika video iklan disarankan melalui algoritma yang tepat, pengguna merasa bahwa iklan tersebut
lebih relevan dengan minat atau kebutuhan mereka, yang mengurangi dorongan untuk menutup video
iklan. Sebagai contoh, jika pengguna sering berinteraksi dengan jenis produk atau kategori tertentu,
mereka lebih mungkin untuk menerima rekomendasi iklan yang berhubungan dengan produk tersebut,
yang meningkatkan DPC. Ketika rekomendasi lebih tepat, pengguna merasa bahwa iklan tersebut
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bukanlah gangguan, melainkan informasi yang relevan, yang membuat mereka lebih cenderung untuk
menunda menutupnya. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa rekomendasi yang relevan dapat
memengaruhi keputusan konsumen untuk lebih lama terlibat dengan konten, termasuk iklan, karena
mereka merasa ada nilai dalam menonton lebih lama (Yin et al., 2024; Li et al., 2023). Temuan ini
menunjukkan bahwa rekomendasi berbasis algoritma berperan penting dalam meningkatkan DPC pada
iklan digital. Dengan menyajikan iklan yang relevan sesuai dengan preferensi dan riwayat interaksi
pengguna, platform dapat mengurangi resistensi terhadap iklan dan meningkatkan Keterlibatan
pengguna dalam menonton lebih lama. Temuan ini menggarisbawahi bahwa rekomendasi berbasis
algoritma berperan penting dalam meningkatkan DPC pada iklan digital. Dengan menyajikan iklan
yang relevan berdasarkan preferensi dan riwayat interaksi pengguna, platform dapat mengurangi
resistensi terhadap iklan serta meningkatkan kemungkinan pengguna untuk bertahan lebih lama dalam
menontonnya.

Pengaruh Recommendation terhadap Product Relevance

Ketika algoritma merekomendasikan produk atau iklan yang relevan dengan preferensi dan minat
pengguna, hal ini dapat meningkatkan Product relevance, yaitu sejauh mana pengguna merasa bahwa
produk yang ditampilkan sesuai dengan kebutuhan atau keinginan mereka. Algoritma rekomendasi
berfungsi untuk menghubungkan pengguna dengan konten yang lebih sesuai dengan minat atau perilaku
konsumsi mereka di masa lalu. Product relevance meningkat karena iklan yang ditampilkan lebih
mencerminkan preferensi individu, membuat produk terasa lebih terkait dengan situasi atau keinginan
yang mereka miliki. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa algoritma rekomendasi yang efektif
dapat meningkatkan relevansi produk dengan cara menyesuaikan iklan dengan minat pengguna (Yin et
al., 2024). Semakin relevan produk yang direkomendasikan, semakin besar kemungkinan pengguna
merasa tertarik untuk melanjutkan interaksi dengan iklan tersebut. Ketika produk yang ditampilkan
sesuai dengan preferensi pengguna, mereka merasa iklan tersebut tidak hanya mengganggu, tetapi
memberikan informasi yang berharga.

Namun, efektivitas recommendation dalam meningkatkan product relevance sangat bergantung pada
seberapa baik algoritma dapat menganalisis dan memahami preferensi pengguna. Ketika rekomendasi
tidak sesuai atau terlalu umum, relevansi produk akan menurun, dan pengguna mungkin tidak
merasakan iklan tersebut sebagai sesuatu yang penting atau menarik. Oleh karena itu, meskipun
recommendation berpotensi meningkatkan product relevance, keberhasilannya sangat bergantung pada
akurasi sistem algoritma dalam mempersonalisasi iklan. Temuan ini menyoroti bahwa efektivitas
algoritma rekomendasi dalam meningkatkan product relevance sangat bergantung pada akurasi sistem
dalam memahami preferensi dan kebutuhan pengguna. Dengan menampilkan iklan yang lebih sesuai
dengan minat individu, perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan pengguna serta meminimalkan
persepsi iklan sebagai gangguan. Ketika algoritma merekomendasikan produk atau iklan yang relevan
dengan preferensi dan minat pengguna, hal ini dapat meningkatkan Product relevance, yaitu sejauh
mana pengguna merasa bahwa produk yang ditampilkan sesuai dengan kebutuhan atau keinginan
mereka. Algoritma rekomendasi berfungsi untuk menghubungkan pengguna dengan konten yang lebih
sesuai dengan minat atau perilaku konsumsi mereka di masa lalu. Product relevance meningkat karena
iklan yang ditampilkan lebih mencerminkan preferensi individu, membuat produk terasa lebih terkait
dengan situasi atau keinginan yang mereka miliki. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
algoritma rekomendasi yang efektif dapat meningkatkan relevansi produk dengan cara menyesuaikan
iklan dengan minat pengguna (Yin et al., 2024). Semakin relevan produk yang direkomendasikan,
semakin besar kemungkinan pengguna merasa tertarik untuk melanjutkan interaksi dengan iklan
tersebut. Ketika produk yang ditampilkan sesuai dengan preferensi pengguna, mereka merasa iklan
tersebut tidak hanya mengganggu, tetapi memberikan informasi yang berharga. Temuan ini menyoroti
bahwa efektivitas algoritma rekomendasi dalam meningkatkan product relevance sangat bergantung
pada akurasi sistem dalam memahami preferensi dan kebutuhan pengguna. Dengan menampilkan iklan
yang lebih sesuai dengan minat individu, perusahaan dapat meningkatkan keterlibatan pengguna serta
meminimalkan persepsi iklan sebagai gangguan.
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Pengaruh Product Relevance terhadap Desire to Postpone Closure

Ketika iklan menampilkan produk yang relevan, pengguna cenderung lebih tertarik untuk menonton
lebih lama, sehingga meningkatkan keinginan mereka untuk menunda penutupan iklan. Product
relevance meningkatkan DPC dengan membuat iklan lebih menarik dan bernilai bagi pengguna. Ketika
pengguna merasa bahwa iklan menawarkan produk yang relevan dengan kebutuhan atau minat mereka,
mereka lebih cenderung untuk menunda menutup video iklan dan tetap menontonnya sampai selesai.
Product relevance berfungsi sebagai faktor yang mengurangi dorongan pengguna untuk menutup iklan,
karena mereka merasa iklan tersebut memberikan informasi atau produk yang dapat memenuhi
kebutuhan mereka. Dengan kata lain, relevansi produk dapat mengubah iklan dari gangguan menjadi
sesuatu yang berharga, mendorong pengguna untuk bertahan lebih lama.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa iklan yang dianggap relevan oleh pengguna lebih mampu
mempertahankan perhatian mereka (Yin et al., 2024). Ketika produk yang ditampilkan sesuai dengan
minat atau preferensi pengguna, mereka lebih tertarik untuk menunda penutupan iklan, karena mereka
ingin memperoleh lebih banyak informasi yang relevan. Hal ini berhubungan dengan DPC, di mana
pengguna cenderung lebih bertahan dalam melihat iklan yang mereka anggap berguna atau terkait
dengan keinginan mereka. Sebagai contoh, jika iklan menampilkan produk yang sesuai dengan
kebutuhan sehari-hari pengguna atau produk yang telah mereka cari sebelumnya, mereka lebih mungkin
untuk melanjutkan menonton iklan tersebut, bahkan jika ada dorongan untuk menutupnya. Product
relevance meningkatkan rasa ketertarikan dan keinginan untuk mendapatkan informasi lebih lanjut
tentang produk, yang pada akhirnya mendorong pengguna untuk menunda penutupan video iklan.
Temuan ini menunjukkan bahwa product relevance berperan penting dalam meningkatkan DPC pada
iklan digital. Ketika produk yang ditampilkan sesuai dengan kebutuhan atau minat pengguna, iklan
menjadi lebih menarik dan bernilai, sehingga mengurangi dorongan untuk menutupnya dan
meningkatkan keterlibatan pengguna.

Product Relevance Tidak Berpengaruh terhadap Purchase Intention

Meskipun produk yang relevan cenderung menarik perhatian pengguna dan membuat mereka lebih
tertarik untuk menonton iklan, product relevance tidak selalu langsung meningkatkan niat untuk
membeli produk tersebut. Ada faktor lain, seperti harga, brand trust, dan preferensi pribadi yang
mungkin lebih berpengaruh dalam memutuskan apakah pengguna akan membeli produk yang
ditampilkan dalam iklan atau tidak. Logika berpikir di balik hipotesis ini adalah bahwa meskipun
relevansi produk dapat menarik perhatian dan meningkatkan rasa minat terhadap iklan, faktor lain yang
lebih substansial mungkin lebih dominan dalam mendorong purchase intention. Pengguna mungkin
merasa tertarik dengan produk yang relevan, tetapi itu tidak selalu berarti bahwa mereka akan membeli
produk tersebut. Salah satu alasannya adalah bahwa meskipun sebuah produk sesuai dengan kebutuhan
atau keinginan pengguna, faktor lain seperti harga atau faktor kepercayaan terhadap merek dapat
menghalangi keinginan untuk membeli. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa purchase intention
tidak hanya dipengaruhi oleh relevansi produk, tetapi juga oleh berbagai faktor eksternal seperti
persepsi harga, brand loyalty, dan pengalaman pengguna sebelumnya (Yin et al., 2024; Li et al., 2023).
Relevansi produk memang penting untuk menarik perhatian pengguna, tetapi untuk mencapai purchase
intention, iklan juga perlu memenuhi kebutuhan lainnya, seperti menawarkan produk dengan harga
yang wajar atau menunjukkan bukti keandalan produk melalui testimonial atau reputasi merek.

Selain itu, ada kemungkinan bahwa meskipun produk yang ditampilkan dalam iklan relevan, pengguna
mungkin lebih memilih untuk mencari alternatif produk yang lebih familiar atau lebih terpercaya. Hal
ini menunjukkan bahwa meskipun product relevance dapat memengaruhi minat terhadap iklan, itu tidak
selalu dapat langsung mengarah pada purchase intention karena adanya pengaruh faktor-faktor lain
dalam pengambilan keputusan pembelian. Temuan ini menyoroti bahwa product relevance dapat
meningkatkan perhatian dan minat pengguna terhadap iklan, tetapi tidak serta merta langsung
mendorong purchase intention. Faktor lain seperti harga, brand trust, dan preferensi pribadi masih
berperan dominan dalam keputusan pembelian, sehingga relevansi produk dalam iklan perlu
dikombinasikan dengan elemen lain yang memperkuat kepercayaan dan daya tarik konsumen.
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Pengaruh Desire to Postpone Closure terhadap Purchase Intention
Ketika pengguna merasa bahwa iklan menawarkan nilai atau relevansi yang tinggi, mereka cenderung
menunda penutupan iklan, sehingga dapat meningkatkan niat mereka untuk membeli produk tersebut.
Ketika pengguna menunda menutup iklan, itu menunjukkan bahwa mereka tertarik dengan informasi
yang disampaikan dan merasa bahwa iklan tersebut relevan dengan kebutuhan atau minat mereka.
Keinginan untuk menunda penutupan iklan menandakan bahwa mereka belum sepenuhnya puas dengan
informasi yang mereka peroleh, yang mengarah pada peningkatan purchase intention. Pengguna yang
terlibat dengan iklan lebih cenderung untuk melanjutkan ke langkah berikutnya dalam perjalanan

pembelian.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa DPC memiliki hubungan yang signifikan dengan purchase
intention karena keterlibatan yang lebih tinggi dengan iklan dapat meningkatkan niat untuk membeli
produk. Ketika iklan berhasil menarik perhatian dan mempertahankan perhatian pengguna, mereka
lebih mungkin untuk mempertimbangkan produk yang ditawarkan (Yin et al., 2024). Iklan yang
menstimulasi DPC memberikan lebih banyak waktu bagi pengguna untuk mempertimbangkan manfaat
atau nilai produk, yang dapat mendorong mereka untuk lebih tertarik untuk membeli produk tersebut.
Selain itu, DPC dapat meningkatkan persepsi positif terhadap produk. Ketika pengguna merasa bahwa
iklan memberikan informasi yang berguna atau relevan, mereka cenderung lebih terbuka terhadap
kemungkinan membeli produk yang ditawarkan. Dengan kata lain, semakin lama pengguna menonton
iklan dan menunda penutupan, semakin besar kemungkinan mereka untuk memiliki purchase intention
karena mereka merasa lebih terinformasi dan yakin dengan produk yang diiklankan. Temuan ini
menegaskan bahwa DPC dalam iklan digital dapat berkontribusi pada peningkatan purchase intention
dengan memberikan lebih banyak waktu bagi pengguna untuk memahami nilai dan manfaat produk
yang ditawarkan. Ketika pengguna merasa iklan relevan dengan kebutuhan mereka, mereka cenderung
bertahan lebih lama untuk menonton, yang pada akhirnya memperkuat keputusan mereka untuk
membeli.

Pengaruh Engagement terhadap Purchase Intention

Engagement menciptakan ikatan emosional atau kognitif antara pengguna dan iklan, yang
meningkatkan kemungkinan bahwa pengguna akan mempertimbangkan produk tersebut dalam
keputusan pembelian mereka. Ketika pengguna aktif terlibat dengan iklan baik dengan menonton video
secara penuh atau berinteraksi dengan konten melalui like dan komentar mereka menunjukkan minat
yang lebih besar terhadap produk yang diiklankan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
keterlibatan dengan iklan berhubungan positif dengan niat membeli produk (Yin et al., 2024). Ketika
pengguna menunjukkan perhatian aktif terhadap iklan, hal ini meningkatkan persepsi mereka terhadap
nilai produk, yang dapat mendorong mereka untuk mempertimbangkan pembelian. Selain itu, iklan
yang memicu keterlibatan sering kali lebih efektif dalam menyampaikan informasi yang relevan dan
menarik, yang dapat memperkuat keputusan pembelian. Engagement juga membantu memperkuat
ingatan pengguna terhadap produk dan merek, yang dapat meningkatkan niat mereka untuk membeli
produk tersebut.

Engagement dapat menciptakan pengaruh sosial yang memotivasi pembelian. Ketika pengguna
berinteraksi dengan iklan atau membagikan video, mereka mungkin juga dipengaruhi oleh norma sosial
atau rekomendasi dari teman-teman mereka, yang dapat memperkuat niat untuk membeli produk. Hal
ini mendukung logika bahwa semakin tinggi engagement, semakin besar kemungkinan pengguna akan
mempertimbangkan produk yang diiklankan dalam keputusan pembelian mereka. Temuan ini
menunjukkan bahwa engagement dalam iklan digital memiliki peran penting dalam membangun ikatan
emosional dan kognitif antara pengguna dan produk yang diiklankan. Keterlibatan aktif pengguna
melalui interaksi dengan konten iklan, seperti menonton video secara penuh atau memberikan
tanggapan dalam bentuk komentar dan likes, dapat meningkatkan persepsi nilai produk serta
memperkuat keputusan pembelian.
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Kesimpulan, Keterbatasan Penelitian, dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini menunjukkan bahwa pengguna yang terlibat aktif dengan iklan, baik melalui interaksi
langsung seperti like, komentar, atau berbagi, menunjukkan kecenderungan lebih tinggi untuk
mempertimbangkan produk yang diiklankan dalam keputusan pembelian mereka. Sehingga dapat
disimpulkan iklan yang mampu menarik perhatian dan memicu keterlibatan emosional atau kognitif
dengan pengguna memiliki potensi untuk meningkatkan niat beli. Ketika pengguna merasa iklan
relevan dan menarik, mereka lebih cenderung untuk menunda penutupan video iklan, yang menciptakan
peluang lebih besar bagi iklan untuk memengaruhi purchase intention. Namun, meskipun interaksi
sosial dapat meningkatkan engagement, ia tidak cukup kuat untuk memengaruhi keputusan pengguna
untuk menunda penutupan iklan. Begitu pula, product relevance memiliki pengaruh tidak signifikan
terhadap purchase intention, yang mengindikasikan bahwa relevansi produk memang menarik
perhatian, namun keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh faktor. Sehingga perusahaan untuk
merancang iklan yang tidak hanya relevan dan menarik tetapi juga mampu menciptakan pengalaman
yang memicu keterlibatan emosional atau kognitif dengan pengguna, guna meningkatkan peluang
konversi dari niat beli ke tindakan pembelian. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi pada literatur bisnis dalam hal dalam bidang pemasaran yaitu strategi pengiklanan yang akan
dilakukan di Tiktok.

Penelitian ini belum menguji faktor-faktor lain yang mungkin memengaruhi purchase intention, seperti
aspek emosional atau persepsi brand, yang dapat memberikan gambaran lebih lengkap tentang proses
pengambilan keputusan pembelian. Penelitian masa depan dapat memperluas cakupan penelitian ini
dengan menguji pengaruh faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi engagement, Desire to Postpone
Closure (DPC), dan purchase intention, seperti elemen emosional dalam iklan atau faktor konteks sosial
yang lebih luas. Penelitian juga dapat mengembangkan model yang memasukkan faktor-faktor
eksternal, seperti pengaruh influencer atau iklan yang didukung oleh selebriti, terhadap purchase
intention.

Pernyataan Konflik Kepentingan

Penulis menyatakan bahwa tidak terdapat konflik kepentingan dalam penelitian ini. Seluruh proses
penelitian dan penulisan artikel ini dilakukan secara independen, tanpa adanya kepentingan pribadi,
komersial, atau institusional yang dapat memengaruhi hasil atau interpretasi dari penelitian ini.
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