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Abstract. This study intends to find out the impact of information quality, celebrity
endorsements, and consumer attitudes on flash sale programs on purchase intention in
the TikTok application, either partially or simultaneously. This research is a
quantitative study using multiple linear regression analysis techniques which was
carried out using the help of the SPSS 25 program. Data collection used a
questionnaire, samples were consumers who are domiciled in the Special Region of
Yogyakarta and used the TikTok application with a total of 100 respondents. The results
of this study concluded that partially the quality of information, celebrity endorsements,
and consumer attitudes in flash sale programs have a positive impact on purchase
intention.

Keywords: Celebrity endorsement; Consumer attitude; Information quality; Purchase
intention.

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas informasi, cele-
brity endorsement, dan sikap konsumen pada program flash sale terhadap minat beli di
aplikasi TikTok, baik secara parsial ataupun simultan. Penelitian ini ialah penelitian
kuantitatif dengan teknik analisis regresi linear berganda yang dilaksanakan dengan me-
manfaatkan bantuan program SPSS 25. Pengumpulan data dilakukan menggunakan
kuesioner, sedangkan teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling.
Sampel dalam penelitian ini adalah responden yang berdomisili di Daerah Istimewa
Yogyakarta dan menggunakan aplikasi TikTok sebanyak 100 responden. Hasil peneli-
tian ini menunjukkan bahwa secara parsial dan simultan kualitas informasi, celebrity
endorsement, dan sikap konsumen pada program flash sale mempunyai dampak positif
dan signifikan terhadap minat beli.

Kata kunci: Celebrity endorsement; Kualitas informasi; Sikap konsumen; Minat beli.
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LATAR BELAKANG

Pada masa pandemi Covid-19, penjualan secara langsung atau live shopping
mengalami peningkatan yang signifikan. Berdasarkan laporan Influence Marketing Hub
pada tahun 2021, pembelian live shopping di seluruh dunia meningkat 76 persen
(Mileva, 2022). Hal ini membuktikan bahwa pembelian live shopping sangat diminati
masyarakat dunia. Live shopping merupakan fitur yang menggabungkan pembelian
instan produk unggulan dan partisipasi audiens melalui fungsi obrolan atau tombol
reaksi (Arora et al., 2021). Berdasarkan laporan Ipsos pada tahun 2022, pasar live
shopping semakin tumbuh. Sebanyak 78% pelanggan menyatakan bahwa mereka
pernah mengerti dan melihat adanya sistem belanja yang lebih praktis melalui live
shopping, sedangkan 71% di antaranya mengaku pernah menggunakan dan 56% lainnya
pernah melakukan pembelian di live shopping (Dwiastono, 2022). Salah satu media
sosial yang menggunakan fitur live shopping adalah TikTok. Oleh karena itu, TikTok
Live adalah wujud pemasaran baru untuk mempromosikan barang melalui aplikasi
TikTok yang dapat memberikan dampak pada minat beli konsumen. Minat beli
konsumen pada penggunaan TikTok dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, antara lain
kualitas informasi, celebrity endorsement, dan sikap pada program flash sale, yaitu
program khusus penjual dalam memberikan potongan penjualan pada produk yang
ditawarkan.

Minat beli konsumen pada produk dapat dipicu oleh kualitas informasi yang
diberikan penjual (Widiani et al., 2020). TikTok live memungkinkan komunikasi lang-
sung antara merchant dengan calon konsumen melalui kolom komentar yang disediakan
dan cenderung dapat meningkatkan kualitas informasi yang diberikan, serta memung-
kinkan konsumen untuk mendapat kepuasan, karena mereka secara langsung dapat me-
ngetahui keunggulan dan kelemahan produk yang ditawarkan (Mileva, 2022). Semua
informasi yang dibutuhkan konsumen dalam TikTok live dapat ditanyakan secara lang-
sung kepada penjual melalui kolom komentar, sehingga jawaban penjual sangat menen-
tukan berminat atau tidaknya calon konsumen untuk memutuskan pembelian. Kualitas
informasi memiliki dampak pada minat beli konsumen (Halim et al., 2020). Oleh karena
itu, apabila konsumen merasa puas dengan informasi yang diberikan pada saat shopping
live, maka peluang konsumen tertarik untuk membeli akan sangat besar.

Menggunakan rekomendasi selebriti dalam bisnis di TikTok live lebih efektif dari-
pada platform media sosial lainnya (Dewa & Safitri, 2021). TikTok live memiliki
kemampuan untuk mengundang co-host. Penjual dapat menggunakan fitur tersebut
untuk mengundang orang lain menjadi host atau berkolaborasi dengan dukungan
selebriti selama live streaming untuk mendapatkan lebih banyak daya tarik dan jang-
kauan pemasarannya (Vanessa, 2022). Algoritma berbasis minat yang sama pada
TikTok juga memudahkan dukungan selebriti untuk muncul pada beranda depan di
akun konsumen potensial, sehingga hal itu dapat meningkatkan minat mereka untuk
membeli produk. Selain itu, penggunaan dukungan selebriti pada TikTok live meng-
akibatkan calon pelanggan lebih percaya dan berminat pada produk yang dipromosikan.
Calon konsumen dapat langsung mencari dukungan selebriti untuk produk yang ditam-
pilkan, serta konsumen merasa puas karena menerima dukungan selebriti dan ulasan
tentang produk yang mereka inginkan. Oleh karena itu, munculnya keinginan untuk
membeli konsumen menjadi semakin tinggi.
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Strategi flash sale pada TikTok live memiliki jangkauan yang lebih luas daripada
Instagram live, karena algoritma yang berbeda. Ketika seseorang melakukan live di
media sosial Instagram, jangkauannya hanya terfokus pada pengikutnya. Namun, hal itu
berbeda dengan TikTok, orang yang melakukan siaran langsung ditampilkan pada For
You Page (FYP), sehingga informasi tersebut akan cepat menyebar (Vanessa, 2022).
Dengan pemahaman lain, penjual yang melakukan live di TikTok merupakan langkah
jitu guna menambah jangkauan pembeli potensial yang lebih besar, karena mereka tidak
hanya fokus pada pengikut mereka untuk menaikkan ketertarikan pelanggan dalam
melakukan pembelian yang ditampilkan pada beranda mereka berdasarkan tampilan
FYP menurut minat pengguna (Dwiastono, 2022). Apabila seseorang memiliki minat
pada fashion, maka ketika ada penjual yang berkaitan dengan fashion melakukan live,
mereka cenderung muncul di halaman beranda orang tersebut. Oleh karena itu, strategi
flash sale pada TikTok live cenderung meningkatkan keinginan pelanggan untuk mela-
kukan pembelian karena produk yang ditampilkan selaras dengan minat pelanggan,
sehingga tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kualitas informasi,
celebritity endorsement, dan sikap konsumen pada program flash sale terhadap minat
beli di aplikasi TikTok.

KAJIAN TEORITIS

Kualitas informasi merupakan data yang diolah menjadi bentuk yang lebih bergu-
na dan lebih berarti bagi yang menerimanya, sedangkan data merupakan sumber infor-
masi yang menggambarkan suatu kejadian nyata (Handoko, 2017). Informasi sangat
diperlukan, karena informasi merupakan data yang berguna bagi calon pembeli untuk
mengambil keputusan pembelian (Suparwo & Rahmadewi, 2021). Informasi juga meru-
pakan pengukuran yang berfokus pada keluaran yang diproduksi, serta nilai keluaran
bagi calon pembeli (Fendini, 2020). Informasi yang jelas disampaikan oleh penjual akan
meningkatkan keinginan dan minat seseorang untuk membeli produknya (Handoko,
2017). Penelitian yang dilakukan oleh Halim et al. (2020) dan Widiani et al. (2020)
menemukan bahwa kualitas informasi memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen. Dari uraian tersebut, maka hipotesis kesatu (H1) dalam penelitian
ini dirumuskan sebagai berikut:

H1: Kualitas informasi berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen di
aplikasi TikTok.

Celebrity endorsement adalah salah satu metode pemasaran produk yang paling
diminati di dunia yang menggunakan selebriti yang menarik, mempunyai tingkat popu-
laritas tinggi, serta dapat dipercaya publik yang disasar, sehingga pendekatan tersebut
akan membuat produk yang dipromosikan menjadi lebih dikenal, diketahui, dan dimi-
nati (Sugiyanto & Setyaningsih, 2021). Penggunaan selebriti melalui endorsement me-
nimbulkan kesan bahwa konsumen selektif dalam memilih dan meningkatkan status
untuk memiliki apa yang digunakan oleh selebriti tersebut (Mubarok, 2016). Minat beli
konsumen dapat dipengaruhi oleh celebrity endorsement (Osei-Frimpong et al., 2019).
Penelitian yang dilakukan oleh Sugiyanto dan Setyaningsih (2021) dan Osei-Frimpong
et al. (2019) menemukan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifi-
kan terhadap minat beli konsumen. Dari uraian tersebut, maka hipotesis kedua (H2)
dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:
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H2: Celebrity endorsement berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen
di aplikasi TikTok.

Flash sale atau potongan penjualan adalah potongan harga apabila pembayaran
dilakukan lebih cepat daripada jangka waktu kredit (Jannah et al., 2022). Metode pen-
jualan flash sale dapat meningkatkan pengunjung ke suatu situs belanja online dan
meningkatkan penjualan produk (Aribowo et al., 2020). Menurut Hidayat et al. (2021)
memberikan gambaran mengenai penelitian tentang sikap dan perilaku konsumen, keti-
ka seseorang memiliki minat untuk melakukan sesuatu dengan salah satu indikatornya
adalah sikap. Dalam penelitian ini, sikap terhadap perilaku dikaitkan dengan sikap kon-
sumen menge-nai fitur yang ada di aplikasi TikTok. Ketika konsumen memiliki sikap
yang positif terhadap fitur di aplikasi TikTok, maka hal itu akan membawanya kepada
sikap positif yang diinginkannya, sehingga konsumen dapat memiliki minat yang kuat
terhadap adanya fitur tersebut, begitu pun sebaliknya. Penelitian yang dilakukan oleh
Herlina et al. (2021) dan Kedaton et al. (2022) menemukan bahwa sikap terhadap flash
sale memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen. Dari uraian tersebut, maka
hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:

H3: Sikap konsumen pada program flash sale berpengaruh signifikan terhadap
minat beli konsumen di aplikasi TikTok.

Minat beli konsumen adalah kecenderungan pada diri konsumen untuk tertarik
melakukan pembelian melalui proses analisis sebelum pembelian produk (Herlina et al.,
2021). Untuk memunculkan minat beli konsumen, pemasar disarankan memperhatikan
kualitas informasi, karena konsumen memiliki minat beli dari informasi yang berkuali-
tas lengkap, relevan, dan mudah dipahami (Halim et al., 2020). Selain kualitas infor-
masi yang baik, peningkatan minat beli konsumen juga didorong oleh celebrity endorse-
ment karena konsumen dengan mudah mengasosiasikan diri mereka dengan produk atau
layanan iklan dengan sosok selebriti yang pada akhirnya akan membantu mereka
mengingat pesan yang dikomunikasikan dan mempengaruhi minat beli mereka (Osei-
Frimpong et al., 2019). Untuk meningkatkan minat beli konsumen secara daring juga
diperlukan strategi pemasaran yang efektif, penggunaan strategi flash sale pada media
sosial yang berdampak cukup besar, dan membuka peluang dalam melakukan pema-
saran produk untuk menarik minat konsumen (Herlina et al., 2021). Berdasarkan hasil
temuan tersebut, maka untuk menarik minat beli konsumen, penjual dapat menciptakan
kualitas informasi yang baik, menggunakan celebrity endorsement yang tepat, dan
strategi flash sale yang efektif. Dari uraian tersebut, maka hipotesis keempat (H4) dalam
penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:

H4: Kualitas informasi, celebrity endorsement, dan sikap konsumen pada pro-
gram flash sale berpengaruh secara simultan terhadap minat beli di aplikasi
TikTok.

Dari landasan pemikiran dan pengajuan keempat hipotesis tersebut, model penelitian ini
ditunjukkan pada Gambar 1.
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Gambar 1. Model Penelitian

METODE PENELITIAN

Desain dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif untuk mengetahui peng-
aruh kualitas informasi, celebrity endorsement, dan sikap konsumen pada program flash
sale terhadap minat beli di aplikasi TikTok. Penelitian kuantitatif merupakan data yang
berbentuk angka atau penelitian yang didasarkan pada data statistik (Suliyanto, 2018).
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan aplikasi TikTok dan
melihat program flash sale di aplikasi TikTok. Dalam penelitian ini yang menjadi
sampel adalah masyarakat Daerah Istimewa Yogyakarta yang menggunakan aplikasi
TikTok yang berjumlah 100 responden. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian
ini menggunakan teknik non probability sampling dengan metode purposive sampling,
dengan kriteria responden adalah yang berdomisili di Daerah Istemewa Yogyakarta,
menggunakan aplikasi TikTok dan pernah mengetahui live shopping di TikTok.

Penelitian ini menggunakan jenis data primer. Data primer ini adalah data yang
diperoleh dari sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data
(Sugiyono, 2013). Uji instrumen menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas, sedang-
kan teknik analisis data menggunakan analisis regresi linear berganda, serta uji hipotesis
menggunakan uji t, uji f, dan koefisien determinasi. Tabel 1 berisi instrumen peng-
ukuran dalam penelitian ini yang terdiri atas definisi operasional variabel dan indikator
penelitian ini.
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Tabel 1. Definisi Operasional Variabel dan Indikator Penelitian

di TikTok.

No P\g ?]ZII?E;L Deflnl\s/la(?ir;%realmonal Indikator Penelitian

. Menurut saya konten yang disediakan
oleh penyiar di TikTok Live dapat
dipercaya (seperti pengenalan produk,
merek, dan pengalaman penyiar pada

Kualitas Kualitas informasi merupakan I/Ill;:(ljlr(ult_ls\:)é konten live shoppin
Informasi (X1) pemberian informasi secara ' Ut say . ppIng -
yang diberikan saat siaran langsung di
terus-menerus untuk : g

1 . : . TikTok Live itu benar adanya.

Sumber: mencukupi harapan publik S, . .
. . . Penyiar di TikTok Live memberikan
(Chen & Ya- yang memerlukan informasi inf . i
Ching, 2018) mengenai TikTok Live informasi secara real time atau momen
' ' yang tepat waktu untuk memenuhi
kebutuhan saya.

. Menurut saya konten live shopping
yang disediakan penyiar di TikTok
Live sudah lengkap.

. Menurut saya, artis yang sedang
melakukan promosi produk atau merek
live shopping di TikTok Live sangat

Celebrity endorsement menarik. . d
merupakan penggunaan ' Say;akmirasa artis y_ar_g sehang.
Celebrity source (narasumber) sebagai mrzgulg a?S rr:]rgrr:f Zli 'Ilyi?('f'o?(pl?il\?g
Endorsement figur yang populer dan P - )
(X2) menarik pada saat live selalu jujur dan dapat dipercaya.

2 shopping di TikTok, sehingga . Saya mengenali art_is yang sedang
Sumber: dapat memperkuat c’itra merek m_ela}kukan Promosi produk atau merek
(Osei-Frimpong  dalam pikiran konsumen. di T'iTOk th\j/_ed K is di TikTok
etal., 2019) . Mere yang didukung artis I Ti _To

B Live memiliki kualitas yang tinggi.

. Merek yang didukung artis di TikTok

Live menawarkan fitur unggulan.
. Fla_sh sale merupakan bagian . Sikap saya terhadap promosi flash sale
Sikap Konsumen  dari promosi penjualan pada ., .
- . i di TikTok Live merupakan hal yang
Pada Program live shopping di TikTok yang ositif
Flash Sale (X3)  memberikan penawaran P ' A .

3 Khusus atau diskon kepada . Menurut saya, membeli di TikTok Live
Sumber: pelanggan terkait produk saat promosi flash sale itu sangat tepat.
(Ajzen, 2005) tertentu dengan waktu yang : Membell(l d|_T|kTok Ll_\{eksaat flash sale

terbatas. merupakan ide yang bijak.

. Saya memiliki minat untuk membeli
produk pada saat program flash sale
yang disiarkan secara langsung di

Minat beli merupakan perilaku TikTok Live.
Minat Beli (YY) yang timbul akibat respon . Jika saya akan membeli produk secara
terhadap objek yang daring, saya akan mempertimbangkan

4 Sumber: menunjukkan keinginan untuk membeli produk saat program
(Hong & Cha, konsumen untuk melakukan flash sale ketika siaran langsung di
2013) pembelian pada live shopping TikTok Live.

. Saat saya menonton program flash sale

yang disiarkan langsung di TikTok
Live, saya memiliki minat untuk
membeli produk di program tersebut.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Menurut data pengujian validitas instrumen penelitian pada Tabel 1, semua butir
pernyataan dalam instrumen kuesioner memperlihatkan nilai pearson correlation > 0,3
dengan nilai signifikansi < 0,05. Dengan demikian, semua butir pernyataan pada indi-
kator setiap variabel dalam instrumen penelitian ini dinyatakan valid.

Tabel 1. Uji Validitas

Variabel Jumlah Pernyataan  r hitung rtabel  Sig. (2-tailed)  Keterangan
X1.1 0,772 0,196 0,000 Valid
Kualitas Informasi X1.2 0,830 0,196 0,000 Valid
(X1) X1.3 0,870 0,196 0,000 Valid
X1.4 0,812 0,196 0,000 Valid
X2.1 0,835 0,196 0,000 Valid
. X2.2 0,843 0,196 0,000 Valid
Ce'eb”‘y(i”z‘;orseme“t X2.3 0,835 0,19 0,000 Valid
X2.4 0,881 0,196 0,000 Valid
X2.5 0,790 0,196 0,000 Valid
Sikap Konsumen Pada X3.1 0,829 0,196 0,000 Valid
Flash Sale X3.2 0,889 0,196 0,000 Valid
(X3) X3.3 0,877 0,196 0,000 Valid
Minat Beli Y.1 0,918 0,196 0,000 VaI!d
) Y.2 0,882 0,196 0,000 Val!d
Y.3 0,885 0,196 0,000 Valid

Sumber: Data Primer diolah (2022)

Uji Reliabilitas

Menurut data di bawah ini, seluruh variabel memiliki nilai cronbach’s alpha >
0,6. Oleh karena itu, semua jawaban pada setiap variabel penelitian di atas dikatakan
reliabel.

Tabel 2. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Kualitas Informasi (X1) 0,837 Reliabel
Celebrity Endorsement (X2) 0,893 Reliabel
Sikap Konsumen Pada Flash Sale (X3) 0,831 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,875 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah (2022)

Uji Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh-pengaruh
atau hubungan-hubungan minimal dua variabel bebas atau lebih terhadap variabel ter-
ikat.
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Tabel 3. Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Unstandardized Coefficients

Model B std Error t Sig. Kesimpulan
(Constant) 2,228 1,023 2,177 0,032
Kualitas Informasi (X1) 0,180 0,077 2,327 0,022  Signifikan
Celebrity Endorsement (X2) 0,137 0,049 2,784 0,006 Signifikan
Sikap Konsumen Pada Program 0,351 0,095 3,694 0,000 Signifikan
Flash Sale (X3)
Adjusted R Square 10,482
Standar Error of Estimate : 1,49093
F : 31,658
Sig. : 0,000
Dependent Variable : Minat Beli

Sumber: Data primer diolah (2022).

Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 2,228 dan bertanda positif
(searah) yang berarti bahwa apabila variabel independen seperti kualitas informasi,
celebrity endorsement, dan sikap konsumen pada program flash sale dianggap konstan
atau tetap, maka terjadi pening-katan pada minat beli () sebesar 2,228. Nilai koefisien
regresi variabel kualitas infor-masi yaitu sebesar 0,180 dan positif (searah), artinya jika
variabel kualitas informasi (X1) mengalami kenaikan sebesar satu satuan, maka minat
beli (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,180. Begitu pula sebaliknya, apabila varia-
bel kualitas informasi (X1) mengalami penurunan satu satuan, maka minat beli () akan
mengalami penurunan sebesar 0,180.

Nilai koefisien regresi variabel celebrity endorsement yaitu sebesar 0,137 dan
positif (searah), artinya jika variabel celebrity endorsement (X2) mengalami kenaikan
sebesar satuan, maka minat beli (YY) akan mengalami kenaikan sebesar 0,137. Begitu
pula sebaliknya, apabila variabel celebrity endorsement (X2) mengalami penurunan satu
satuan, maka minat beli (YY) akan mengalami penurunan sebesar 0,137. Nilai koefisien
regresi variabel sikap pada flash sale yaitu sebesar 0,351 dan positif (searah), artinya
jika variabel sikap pada flash sale (X3) mengalami kenaikan sebesar satu satuan, maka
minat beli (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,351. Begitu pula sebaliknya, apabila
variabel sikap pada program flash sale (X3) mengalami penurunan sebesar satu satuan
maka minat beli (YY) akan mengalami penurunan sebesar 0,351.

Uji Hipotesis dan Pembahasan

Uji t digunakan untuk pengaruh secara parsial atau berhubungan antara kualitas
informasi, celebrity endorsement, dan sikap konsumen pada program flash sale terhadap
minat beli. Menurut hasil pengujian variabel kualitas informasi menunjukkan nilai t-
hitung sejumlah 2,327 > t-tabel 1,984 bernilai positif dengan taraf sig. 0,022 < 0,05
(Tabel 4) yang berarti bahwa H1 pada penelitian ini diterima yaitu kualitas informasi
mempunyai dampak positif dan signifikan pada minat beli dinyatakan terbukti. Infor-
masi yang jelas disampaikan oleh penjual akan meningkatkan keinginan minat sese-
orang untuk membeli (Handoko, 2017). Informasi sangat diperlukan karena informasi
merupakan data yang berguna bagi calon pembeli untuk mengambil keputusan
(Suparwo & Rahmadewi, 2021). Berdasarkan hasil penelitian tersebut maka dapat dije-
laskan bahwa kualitas informasi mengenai produk dan cara pembelian di TikTok Live
sangat jelas sehingga dapat meningkatkan minat beli konsumen. Hasil penelitian ini
sejalan dengan hasil penelitian yang pernah dilakukan oleh Halim et al., (2020) dan
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Widiani et al., (2020) yang menyatakan bahwa kualitas informasi berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli.

Tabel 4. Hasil Uji t

Variabel t hitung t tabel Nilai Sig.  Keterangan Hasil
Kualitas Informasi (X1) 2,327 1,984 0,022 <0,05 Diterima H1
Celebrity Endorsement (X2) 2,784 1,984 0,006 <0,05 Diterima H2

Sikap Konsumen terhadap
Program Flash Sale (X3)
Sumber: Data primer diolah (2022).

3,694 1,984 0,000 <0,05 Diterima H3

Menurut hasil uji variabel celebrity endorsement memperlihatkan nilai t-hitung
sebesar 2,784 > t-tabel 1,984 bernilai positif dengan nilai sig. 0,006 < 0,05 (Tabel 4)
berarti bahwa H2 pada penelitian ini dapat diterima, yaitu celebrity endorsement
mempunyai dampak positif dan signifikan pada minat beli dinyatakan terbukti. Cele-
brity endorsement adalah salah satu metode yang paling diminati di dunia, dengan
menggu-nakan selebriti yang menarik, mempunyai popularitas yang tinggi serta dapat
dipercaya oleh publik yang dituju dapat membuat produk yang dipromosikan menjadi
dikenal, diketahui dan diminati (Sugiyanto dan Setyaningsih 2021). Celebrity endose-
ment digu-nakan untuk menarik perhatian khalayak serta diharapkan mampu mening-
katkan awareness produk. Penggunaan selebriti untuk endorsement menimbulkan kesan
bahwa konsumen selektif dalam memilih dan meningkatkan status dengan memiliki apa
yang digunakan oleh selebriti (Mubarok, 2016). Berdasarkan hasil penelitian tersebut,
maka celebrity endorsement yang digunakan pemasar pada saat melakukan live
shopping di TikTok sudah cukup baik, pengguna TikTok banyak yang mengenal artis
dan artis yang digunakan pada saat live shopping dapat dipercaya sehingga dapat me-
ningkatkan minat beli konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian
yang pernah dilakukan Sugiyanto dan Setyaningsih (2021) dan Osei-Frimpong et al.,
(2019) yang menyatakan bahwa celebrity endorsement berpengaruh positif dan signifi-
kan terhadap minat beli.

Menurut hasil pengujian sikap konsumen pada program flash sale menunjukkan
nilai t-hitung 3,694 > t-tabel 1,984 bernilai positif dengan sig. 0,000 < 0,05 (Tabel 4)
berarti bahwa H3 pada penelitian ini dapat diterima, yaitu sikap konsumen pada
program flash sale mempunyai dampak positif dan signifikan pada minat beli dinyata-
kan terbukti. Metode penjualan flash sale dapat meningkatkan pengunjung ke suatu
situs dan dapat meningkatkan penjualan produk (Aribowo et al., 2020). Hal ini mengin-
dikasikan bahwa minat konsumen untuk membeli suatu produk disebabkan oleh adanya
flash sale atau penjualan cepat ini. Berdasarkan hasil penelitian di atas maka dapat di-
jelaskan bahwa flash sale yang ada di TikTok Live mampu menarik perhatian pengguna.
Sikap kon-sumen terhadap flash sale cukup baik karena konsumen senang dengan
adanya flash sale di TikTok Live sehingga dapat meningkatkan minat beli. Hasil pene-
litian ini sejalan dengan hasil penelitian yang pernah dilakukan oleh Herlina et al.,
(2021) dan Kedaton et al., (2022) yang menyatakan bahwa flash sale berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli.

Jurnal Maksipreneur | ISSN (printed) 2089-550X | ISSN (online) 2527-6638 242



Uji F

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh secara simultan atau bersama-sama
dalam mempengaruhi kualitas informasi, celebrity endorsement, dan sikap konsumen
pada flash sale terhadap minat beli. Uji F memperlihatkan nilai F-hitung sebesar 31,658
dan bersifat positif dengan taraf signifikansi 0,000 < 0,05 (Tabel 5). Artinya, pernyataan
hipotesis keempat (H4) dapat diterima, yaitu kualitas informasi, celebrity endorsement,
dan sikap konsumen pada program flash sale secara simultan memiliki dampak signi-
fian pada minat beli terbukti kebenarannya.

Tabel 5. Hasil Uji F

Model F Sig.
Kualitas Informasi, Celebrity Endorsement, dan Sikap b
Konsumen terhadap Program Flash Sale 31,658 0,000
Sumber: Data primer diperoleh (2022).

Uji Koefisien Determinasi

Nilai adjusted R-Square sebesar 0,482 (Tabel 6). Hal ini berarti bahwa 48,2%
minat beli konsumen di aplikasi TikTok dipengaruhi oleh variabel kualitas informasi,
celebrity endorsement, dan sikap konsumen pada program flash sale, sedangkan varia-
bel yang tidak diteliti pada model penelitian ini mempunyai dampak sebesar 51,8%. Uji
koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi hubungan
antara variabel independen dengan variabel dependen yang meliputi variabel kualitas
informasi, celebrity endorsement, dan sikap konsumen pada program flash sale terhadap
minat beli.

Tabel 6. Hasil Uji R?

Adjusted R Std. Error of

Variabel R R Square Square the Estimate
Kualitas Informasi
Celebrity Endorsement 0,705¢ 0,497 0,482 1,49093

Sikap Konsumen terhadap Program Flash
Sale
Sumber: Data primer diolah (2022).

KESIMPULAN DAN SARAN

Menurut hasil penelitian di atas, kesimpulan yang dapat diambil yaitu secara par-
sial dan simultan kualitas informasi, celebrity endorsement, dan sikap konsumen pada
program flash sale berpengaruh positif dan signifikan pada minat beli di aplikasi
TikTok. Penelitian ini menunjukkan bahwa hasil uji t (parsial) yang memperlihatkan
nilai t-hitung dari seluruh variabel lebih besar dari t-tabel dan nilai sig. < 0,05. Hasil uji
F juga memperlihatkan bahwa nilai F-hitung lebih besar dari F-tabel dengan nilai sig-
nifikansi < 0,05.

Hasil penelitian ini menemukan bahwa kualitas informasi, celebrity endorsement,
dan sikap konsumen pada program flash sale berpengaruh signifikan terhadap minat
beli konsumen di aplikasi TikTok. Untuk mempertahankan dan meningkatkan minat
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beli konsumen, TikTok perlu membuat fitur-fitur yang lebih canggih untuk memu-
dahkan pelanggan pada saat melakukan pencarian data tentang barang yang diinginkan-
nya. Selanjutnya, TikTok juga dapat memberikan kemudahan bagi pemasar untuk
menggandeng selebriti yang terkenal agar produknya dapat menarik perhatian kon-
sumen. TikTok juga perlu menampilkan tulisan flash sale yang lebih besar agar konsu-
men langsung mengetahui apabila flash sale live shopping sedang berlangsung.

Penelitian ini diharapkan dapat dikembangkan variasi faktor-faktor yang dapat
mempengaruhi minat beli, selain kualitas informasi, celebrity endorsement, dan sikap
konsumen pada program flash sale. Temuan ini diharapkan mampu menjadi dasar bagi
penelitian berikutnya untuk menjelaskan faktor-faktor yang berdampak pada minat beli.
Penelitian ini memiliki implikasi dalam memberikan dorongan bagi penelitian berikut-
nya untuk memperhitungkan berbagai faktor di luar model penelitian ini, seperti brand
image, ulasan produk, varian produk, dan variabel lain yang memiliki dampak pada
minat beli konsumen di masa yang akan datang.
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