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Abstrak 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh 
Sosial Media Marketing, Kreativitas Iklan dan Co-Branding terhadap 
Keputusan Pembelian dan Kepuasan Pelanggan pada followers akun 
Jiniso yang membeli produk jiniso menggunakan metode transfer di 
aplikasi TikTokTokopedia.penelitian ini menggunakan metode 
kuantitatif. Jumlah sampel pada penelitian ini sebanyak 100 
responden menggunakan kuisioner secara online kepada followers 
jiniso yang memenuhi kriteria. Pada penelitian ini menggunakan alat 
analisis SPSS 22. Hasil penelitian ini menunjukkan: 1)Sosial Media 
Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
2)Kreativitas Iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian 3)Co-branding tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian 4)Sosial Media Marketing berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan 5)Kreativitas Iklan tidak 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 6)Co-
branding tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan 7)Keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan 
Kata kunci: Sosial Media Marketing; Kreativitas Iklan; Co-Branding; 
Keputusan Pembelian dan Kepuasan Pelanggan 
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1. Pendahuluan 

Semenjak kemunculan Covid-19, Teknologi selalu mengalami perkembangan dari waktu 
ke waktu, digitalisasi merupakan salah satu perkembangan teknologi yang ada. Melalui 
digitalisasi memudahkan kita untuk mendapatkan informasi maupun menyebarkan informasi 
(Kambali & Masitoh, 2021). Didalam era digital ini sosial media telah menjadi bagian dari 
kehidupan sehari-hari dikalangan masyarakat. Hal tersebut tidak hanya mempengaruhi 
komunikasi dan interaksi masyarakat modern tetapi juga mempengaruhi pemasaran bisnis. 

Seiring dengan meningkatnya teknologi yang ada, semakin banyak peminat digital, 
banyak aplikasi yang digunakan untuk menggali informasi salah satunya adalah aplikasi TikTok. 
Aplikasi TikTok adalah aplikasi sosial media asal China yang berbasis pada video pendek, yang 
bisa digunakan melalui website, android dan iphone, sesuai data yang ada dibawah ini. 
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Gambar 1. Aplikasi yang banyak diunduh 

 
Sumber: (Databoks, 2022) 

 
Para pengamat teknologi memprediksi bahwa aplikasi TikTok akan semakin membludak 

penggunanya secara global. Perusahaan riset Insider Intelligence menyebut bahwa TikTok akan 
menjadi media sosial yang paling banyak diminati dengan urutan ke-3 pada masyarakat global 
di dunia. TikTok diramal akan melebihi Twitter dan akan menjadi pesaing Facebook dan 
Instagram. 

Sejak pandemi covid-19 berlangsung, belanja online menjadi aktifitas yang praktis dan 
mudah supaya kebutuhan tetap terpenuhi saat diberlangsungkannya PPKM (Pemberlakuan 
Pembatasan Kegiatan Masyarakat). Sehingga membuat belanja online menjadi pilihan yang 
aman dan nyaman pada masa pandemi, disusul dengan peningkatan jumlah toko online (Sari, 
2015). 

Calon konsumen biasanya melihat dari konten pemasaran yang muncul di sosial media 
mereka. Ketika penjual membagikan informasi tentang produk yang mereka jual. Kemudian, 
mereka melihat review dari konsumen yang sudah melakukan pembelian pada produk tersebut. 
Sebagian besar konsumen melakukan pembelian tidak hanya melihat dari sosial media 
marketing tetapi juga melihat dari kreativitas iklan yang penjual buat dan co-branding yang 
dilakukan oleh produk tersebut, sehingga konsumen melakukan pembelian terhadap produk 
tersebut. 

Penggunaan Sosial Media Marketing saat ini banyak digunakan untuk memposting 
konten yang dapat menghubungkan bisnis dengan konsumen, sebuah bisnis bisa mendapatkan 
kunjungan (traffic) ke website yang berpotensi melakukan transaksi atau pembelian. Semakin 
banyak suatu produk yang dilihat pada sosial media maka semakin tinggi frekuensi produk 
tersebut dibicarakan, sehingga dapat menumbuhkan promosi Word of Mouth (WOM) dimana 
orang yang tidak melihat secara langsung produk di sosial media dapat mengetahui produk 
tersebut (Andika, 2023).  

Kreativitas iklan adalah terjemahan dari berbagai informasi mengenai produk, pasar dan 
sasaran konsumen kedalam suatu posisi tertentu didalam komunikasi yang kemudian dipakai 
untuk merumuskan tujuan iklan, dengan demikian dilihat dari sudut manapun strategi kreatif 
iklan tidak lepas dari strategi pemasaran secara keseluruhan (Faizan, 2014). Agar dapat bersaing 
dalam bisnis, perusahaan memerlukan strategi dan kreatifitas. Salah satunya yaitu strategi Co-
branding dimana satu produk atau jasa secara bersamaan diberi dua merek atau lebih.  

Ketertarikan konsumen menjadi salah satu faktor pendorong keputusan pembelian suatu 
produk. Keputusan untuk melakukan pembelian timbul karena adanya penilaian yang objektif 
atau dorongan emosi konsumen sehingga perusahaan dianggap mampu untuk memberikan 
produk yang sesuai dengan keinginan konsumen sehingga dapat diterima dengan baik oleh 
konsumen dan menjadi market leader di pasaran (Yudha, Utami, & Astuti, 2023). Sedangkan 
Kepuasan pelanggan sebagai respon yang ditunjukkan oleh pelanggan terhadap evaluasi 
ketidaksesuaian yang dirasakan (Nurul Azizah, 2022).  

Jiniso adalah salah satu UMKM lokal yang dikenal sebagai pelopor active jeans yang 
mendukung komunitas perempuan dengan memiliki jenis produk mulai dari celana jeans, rok 
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jeans, jaket jeans, oversized shirt, kemeja dan lain-lain. Jiniso juga menerapkan strategi pemasaran 
digital pada usahanya salah satunya melalui media sosial TikTok.  

Perkembangan penjualan Jiniso ini dibuktikan dengan diagram peringkat brand fashion 
lokal dibawah ini : 

Gambar 2. Brand Fashion Lokal Populer 

 
Sumber: (Indonesiana.id, 2020) 

 
Berdasarkan gambar diatas produk Jiniso dengan username @Jiniso.id menduduki 

peringkat ke-1 pada sosial media Instagram sedangkan menduduki peringkat ke-3 pada sosial 
media TikTok dengan followers TikTok mencapai 1.900.000 (Indonesiana.id, 2022) yang sekarang 
telah mencapai angka 2.000.000. 

Dari penjelasan diatas, bisa diketahui bahwa produk Jiniso masih kalah dengan produk 
lokal yang lainnya. Tentu hal tersebut menjadi alasan kenapa produk lainnya lebih banyak 
diminati daripada produk Jiniso. Hal ini menjadi permasalahan yang perlu dijawab. 

Berdasarkan dalam proses pengambilan keputusan pembelian, sosial media marketing 
akan menjadi alat untuk memasarkan produk secara cepat dan efisien, kreativitas iklan akan 
berdampak pada keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan jika calon pembeli atau 
konsumen tertarik dengan konten yang dipublikasikan, co-branding yang tepat akan membuat 
calon pembeli atau konsumen merasa kolaborasi tersebut merasa puas dan dapat memberi 
dampak pada keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan suatu langkah dalam 
proses pengambilan keputusan dimana calon pembeli atau konsumen benar-benar membeli 
suatu produk. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, Penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang 
berjudul “Pengaruh Sosial Media Marketing, Kreativitas Iklan dan Co-Branding terhadap 
Keputusan Pembelian dan Kepuasan Pelanggan (Studi pada followers Jiniso yang membeli 
produk Jiniso melalui metode transfer di Aplikasi Tiktok-Tokopedia).” 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Sosial Media Marketing 
terhadap Keputusan pembelian produk, mengetahui pengaruh Kreativitas Iklan terhadap 
Keputusan pembelian produk, mengetahui pengaruh Co-Branding terhadap Keputusan 
pembelian, mengetahui pengaruh Sosial Media Marketing terhadap kepuasan pelanggan, 
mengetahui pengaruh Kreativitas Iklan terhadap kepuasan pelanggan, mengetahui pengaruh 
Co-Branding terhadap kepuasan pelanggan dan mengetahui pengaruh keputusan pembelian 
terhadap kepuasan pelanggan terhadap produk Jiniso aplikasi Tiktok-Tokopedia di Indonesia. 
 
2. Tinjauan Pustaka  
Pemasaran 

Pemasaran adalah suatu proses dan manajerial yang membuat individu atau kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 
mempertukarkan produk yang kepada pihak lain atau segala kegiatan yang menyangkut 
penyampaian produk atau jasa mulai dari produsen sampai konsumen. 

Peranan pemasaran saat ini tidak hanya menyampaikan produk atau jasa hingga tangan 
konsumen tetapi juga bagaimana produk atau juga tersebut dapat memberikan kepuasan kepada 
pelanggan dengan menghasilkan laba. Sasaran dari pemasaran adalah menarik pelanggan baru 
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dengan menjanjikan nilai superior, menetapkan harga menari, mendistribusikan produk dengan 
mudah, mempromosikan secara efektif serta mempertahankan pelanggan yang sudah ada 
dengan tetap memegang prinsip kepuasan pelanggan. 
Perilaku Konsumen 
 Menurut Engel (2006), perilaku konsumen adalah Tindakan yang langsung terlibat dalam 
pemerolehan, pengonsumsian, dan penghabisan produk/jasa, termasuk proses yang 
mendahului dan menyusul tindakan ini. Menurut Mowen dan Minor (2002), Perilaku Konsumen 
adalah studi unit-unit dan proses pembuatan keputusan yang terlibat dalam penerimaan, 
penggunaan dan pembelian, dan penentuan barang, jasa dan ide. Schiffman dan Kanuk (2000) 
mendefinisan perilaku konsumen sebagai “perilaku yang diperlihatkan konsumen untuk 
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang 
mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.” Sedangkan menurut Sumarwan (2003) 
dalam (Mun’im & Fazizah, 2023) pengertian perilaku konsumen sebagai segala reaksi dan proses 
psikis yang mempengaruhi respon sebelum membeli, ketika pembelian, mengonsumsi, 
menggunakan barang & jasa serta kegiatan mengevaluasi. 
Sosial Media Marketing 

Sosial media marketing merupakan kegiatan yang bertujuan untuk mempromosikan 
bisnis baik berupa produk dan jasa melalui platfrom media sosial seperti, Tiktok, Instagram, 
Facebook, Youtube dan lain-lain. Kotler & Keller (2016) dalam kutipan (April, 2024) 
mengungkapkan bahwa “Media Sosial adalah media yang digunakan oleh konsumen untuk 
berbagi teks, gambar, suara dan video informasi baik dengan orang lain maupun dengan 
perusahaan.” 

Menurut (Chen & Lin, 2019) dalam penelitiannya menyatakan bahwa sosial media 
marketing merupakan konsep yang mengacu pada tindakan-tindakan pemasaran yang 
dilakukan oleh perusahaan di media sosial. Dari penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa 
sosial media marketing merupakan sarana promosi yang efektif yang dapat digunakan untuk 
memperkenalkan suatu produk atau jasa kepada masyarakat luas karena dapat diakses dengan 
mudah dan bisa kapan saja, sehingga dapat meningkatkan volume penjualan. 
Kreativitas Iklan 

Kreativitas adalah salah satu kata yang kemungkinan paling sering dan umum digunakan 
pada industri periklanan Morissan (2010) dalam (Anggraini, 2021). Iklan dapat disebut iklan 
yang kreatif karena mengandung beberapa unsur, seperti mengandung ide yang bernuansa 
humanistik, membuat orang berpikir, mempengaruhi emosi seseorang, visualisasinya 
mengagumkan, menggunakan brand ambassador yang relevan dan sebagainya (Panuju, 2019) 
dalam (Anggraini, 2021). 
Co-Branding 

Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam kutipan (Qorie Isnaen Fadilla & Jamiati KN, 2023) 
mengatakan bahwa co-branding adalah kombinasi dari dua atau lebih merek yang sudah dikenal, 
dan satu sama lain saling dapat memperkuat dan berharap akan mendapatkan perhatian dari 
audiens baru. Co-branding adalah strategi aliansi merek yang mengkombinasikan dua merek atau 
lebih dan ditampilkan secara bersamaan dalam sebuah penawaran. 
Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Amstrong (2016) dalam kutipan (April, 2024), Keputusan pembelian 
biasanya diambil sebelum seseorang membeli suatu produk. Proses pengambilan keputusan 
dalam pembelian konsumen biasanya dimulai dengan pengenalan kebutuhan dan keinginan. 
Sehingga proses tersebut sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen. Keputusan pembelian itu 
sendiri dapat didefinisikan sebagai tahapan dalam proses pengambilan keputusan konsumen 
ketika mereka benar-benar membeli. 
Kepuasan Pelanggan 
 Menurut (Zulian, 2018) dalam kutipan (Lawvandy Jaya, 2022), kepuasan pelanggan 
adalah evaluasi murni dari pembelian dan evaluasi hasil setelah dibandingkan dengan ekspetasi. 
Jadi dapat dijelaskan bahwa kepuasan pelanggan adalah hasil (outcome) yang dirasakan setelah 
pemakaian produk, setara atau melebihi ekspetasi yang diinginkan. Kepuasan (satisfaction) 
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adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja 
yang dipersepsikan produk atau hasil terhadap ekspektasi mereka, jika kinerja gagal memenuhi 
ekspektasi, pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja sesuai ekpetasi, pelanggan akan puas, jika 
kinerja melebihi ekspetasi maka pelanggan akan sangat puas atau senang Kotler & Keller (2012) 
dalam kutipan (Lawvandy Jaya, 2022). 
Aplikasi TikTok 

Tiktok diluncurkan pada tahun 2016 oleh perusahaan asal China, ByteDance dan sejak 
saat itu, aplikasi ini telah menjadi fenomena global. Tiktok telah diunduh lebih dari 2 Miliar kali 
di seluruh dunia dan menjadi salah satu aplikasi paling popular dikalangan remaja (Mavellyno 
Vedhitya, n.d.). Tiktok mengalami peningkatan dalam jumlah pengguna yang cukup tinggi 
(Agustin Nur Afifa dan Amma Fazizah, 2023) Pengguna Tiktok di Indonesia meningkat lagi 
menjadi 40% pada 2022 dibandingkan tahun pertama pandemi pada tahun 2020 (Annur, 2023). 
Penelitian Terdahulu 
Penelitian St Halija, Heti Budiyanti, dkk (2023) 

Penelitian St Halija, Heti Budiyanti dkk yang berjudul “Pengaruh Brand Ambassador dan 
Sosial Media Marketing TikTok Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening pada 
Mahasiswa Program Studi Manajemen Universitas Negeri Makassar.” Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Brand Ambassador secara parsial berpengaruh positif namun tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian sedangkan Sosial Media Marketing secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut berarti semakin 
seringnya melakukan promosi melalui sosial media marketing maka akan berdampak pada 
keputusan pembelian produk Scarlett Whitening. 
Penelitian Chairman Lawvandy Jaya, Mangihut Tampubolon 

Penelitian Chairman Lawvandy Jaya dan Mangihut Tampubolon yang berjudul 
“Pengaruh Sosial Media Marketing dan Kualitas Produk terhadap Kepuasan Pelanggan di the 
Wrappres, Medan” yang bertujuan untuk mengetahui adakah pengarug sosial media marketing 
dan kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan The Wrappres, Medan. Hasil penelitian 
menunjukkan adanya pengaruh antara sosial media marketing dan kualitas produk terhadap 
kepuasan pelanggan The Wrappres, Medan. 
Penelitian Muhammad Lutfi, Akmal Suryadi (2020) 

Penelitian Muhammad Lutfi dan Akmal Suryadi yang berjudul “Analisis Pengaruh 
Kreativitas Iklan Terhadap Keputusan Pembelian pada Aplikasi e-commerce XYZ di Surabaya” 
yang bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh kreativitas iklan terhadap keputusan 
pembelian pada aplikasi e-commerce XYZ di Surabaya. Hasil penelitian pengaruh kreativitas 
iklan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi e-commerce XYZ secara simultan 
berpengaruh positif. 
Penelitian Vivi, Sugianto dkk (2023) 

Penelitian Vivi, Sugianto, Wui San Taslim, Junardi, dan Sheila Stefani yang berjudul 
“Analisis Pengaruh Brand Ambassador BTS dan Kreativitas Iklan Terhadap Keputusan 
Pembelian Konsumen di Tokopedia” yang bertujuan untuk mengetahui signifikansi pengaruh 
dari kreativitas iklan dan brand ambassador terhadap keputusan pembelian konsumen di 
Tokopedia secara parsial maupun simultan. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa variabel 
kreativitas iklan dan brand ambassador secara parsial dan simultan memiliki pengaruh secara 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian Sulthan Hanif Fakhruddin, Reni Shinta Dewi (2020) 

Penelitian yang dilakukan oleh Hanif dan Reni pada tahun 2020 yang berjudul “Pengaruh 
Co-Branding dan Customer-Based Brand Equity terhadap Keputusan Pembelian (Studi co-
branding produk Stockroom-oldblue di Jakarta)”. Yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
co-branding dan customer-based brand equity terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 
ini menunjukkan bahwa co-branding berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan 
dengan menyumbang 23,6%, customer-based brand equity berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian dengan menyumbang 57,9%. Sedangkan secara simultan co-branding dan customer-
based brand equity berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan menyumbang 58%. 
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3. Metodologi 

Penelitian ini merupakan penelitian Kuantitatif. Dalam penelitian ini menggunakan path 
analysis dengan pengambilan sampel menggunakan Teknik non-probability sampling dengan 
metode purposive sampling. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk Jiniso di 
akun tiktok @jiniso.id yang berjumlah 2.000.000 per tanggal 4 April 2024 pukul 15.50. Lokasi 
penelitian ini dilakukan pada aplikasi Media Sosial Marketing TikTok tepatnya pada akun Jiniso 
untuk mengumpulkan data dari responden yang memenuhi kriteria pada penelitian ini. selain 
untuk melakukan promosi, aplikasi tersebut juga menjadi media untuk konsumen menyatakan 
kepuasan atau keluhan yang dirasakan.  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan Teknik pengumpulan data berupa 
menyebarkan angket (kuesioner). Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data 
primer dan data sekunder. Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari dari pihak 
pertama melalui pengisian angket atau kuesioner. Data Sekunder adalah data yang diperoleh 
secara tidak langsung atau dari informasi yang berada di buku-buku, jurnal maupun artikel dan 
lain-lain. Kriteria penentuan sampel: 1) Laki-laki dan perempuan 17 tahun keatas (Annisa & 
Marettih, 2016) 2) Mempunyai akun Tiktok-Tokopedia 3) Pengikut akun Jiniso @Jiniso.id. Pada 
penelitian ini, sampel yang digunakan adalah sebanyak 100 responden. 
Operasionalisasi Variabel  
 
Sosial Media Marketing 
 Sosial media marketing adalah salah satu strategi pemasaran yang memanfaatkan 
platfrom media sosial seperti, Tiktok, Instagram, Twitter dan lain-lain untuk menjangkau dan 
membangun hubungan dengan konsumen atau calon pembeli. Tujuan dari adanya Sosial Media 
Marketing adalah untuk mempromosikan konten produk atau jasa dari suatu perusahaan. 
Melalui Sosial Media Marketing dapat meningkatkan kesadaran merek, menarik pelanggan dan 
menjalin interaksi langsung dengan pelanggan, membangun citra positif yang dapat 
meningkatkan penjualan dan pendapatan perusahaan. 
 
Kreativitas Iklan 

Kreativitas iklan adalah kemampuan untuk menghasilkan ide, konsep dan penyajian yang 
unik, menarik dan inovatif dalam hal periklanan. Hal tersebut mencangkup pengembangan 
informasi, desain visual dan kreativitas lainnya untuk menciptakan iklan yang dapat menarik 
rasa ingin tahu konsumen dan penyampaian pesan secara efektif. Kreativitas iklan yang efektif 
dapat berupa iklan yang menonjol diantara iklan yang lainnya, yang dapat membangun kesan 
yang kuat kepada khalayak umum. 

 
Co-Branding 

Co-Branding merupakan strategi pemasaran yang menggabungkan antara 2 atau lebih 
merek terkenal yang bekerja sama untuk mengembangkan dan mempromosikan produk 
bersama untuk menciptakan tawaran yang lebih menarik bagi konsumen. Tujuan dari Co-
Branding adalah untuk memanfaatkan keunggulan masing-masing merek, memperluas 
jangkauan pasar, meningkatkan daya tarik produk dan menciptakan sinergi yang saling 
menguntungkan antara pihak satu dengan pihak lainnya. Strategi ini dapat membantu merek-
merek meningkatkan kesadaran, memperkuat citra merek, memperluas pasar konsumen dan 
dapat mendorong penjualan serta profitabilitas yang tinggi. 

 
Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian adalah perilaku yang dilalui konsumen dalam memilih dan 
membeli suatu produk. Sebelum melakukan keputusan pembelian, konsumen melibatkan 
beberapa tahapan, seperti pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, keputusan pembelian, 
dan perilaku pasca pembelian. Dalam hal ini konsumen mempertimbangkan beberapa faktor 
seperti, harga kualitas, merek, dan lainnya untuk menentukan pilihan yang terbaik. 
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Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan Pelanggan adalah suatu evaluasi dari konsumen terhadap kepuasan produk 
dan kinerja suatu pelayanan yang diberikan. Kepuasan pelanggan dipengaruhi oleh beberapa 
faktor, termasuk kualitas produk atau layanan, harga yang kompetitif dan persepsi nilai yang 
dirasakan. Pelanggan yang puas cenderung loyal yang akan merekomendasikan produk atau 
layanan kepada orang lain dan kemungkinan akan melakukan pembelian ulang. 

Tabel 1. Ringkasan Indikator Penelitian 
No Variabel Indikator Peneliti 
1 Sosial Media 

Marketing 
1. Konteks  
2. Komunikasi  
3. Kolaborasi  
4. Koneksi  
 

(Lara Duta, 2022) 

2 Kreativitas Iklan 1. Iklan unik  
2. Iklan mengundang rasa ingin tahu 

(Faizan, 2014) 

3 Co-Branding 1. Penggabungan yang unik  
2. Respon konsumen yang positif 

(Indar, 2022) 

4 Keputusan 
Pembelian 

1. kemantapan membeli setelah mengetahui 
informasi produk  
2. membeli karena ingin dan butuh 

(Pradana & 
Hudayah, 2017) 

5 Kepuasan 
Pelanggan 

1. kesesuaian harapan  
2. minat berkunjung Kembali  
3. kesediaan merekomendasikan 

(Fandy Tjiptono, 
2004) 

Sumber: Pengolahan Data, 2024 
 

4. Hasil dan Pembahasan 
Gambaran Umum Responden 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 100 responden merupakan merupakan 
pengguna aplikasi Tiktok-Tokopedia, hal ini disebabkan karena aplikasi Tiktok-Tokopedia 
merupakan aplikasi yang didalamnya terdapat banyak informasi baik dunia politik maupun 
dunia entertaint dengan cara penggunaan aplikasi yang mudah. Sebanyak 100 orang telah 
membeli produk Jiniso melalui TiktokShop. Hal ini dikarenakan banyak promo yang diberikan 
oleh Tiktok jika berbelanja melalui TiktokShop, sehingga pengguna dapat membeli produk Jiniso 
dengan harga yang terjangkau. Sebanyak 100 responden mengikuti akun Tiktok @Jiniso.id untuk 
mengetahui unggahan konten jiniso terbaru sehingga dapat menarik minat untuk melakukan 
pembelian melalui TiktokShop. 

Sebanyak 39 responden memilih metode pembayaran Virtual Account, sebanyak 29 
responden memilih metode Gopay, sebanyak 26 responden memilih OVO, sebanyak 6 responden 
memilih metode kartu kredit. Responden lebih didominasi perempuan yaitu sebanyak 87 
responden dan hanya 13 responden laki-laki. Rentan usia 17-25 tahun memiliki nilai paling tinggi 
yaitu 73 responden, sedangkan pada rentan usia 26-30 tahun memiliki presentase terbanyak 
kedua yaitu sebanyak 24 responden dari jumlah total dan pada usia >30 tahun memiliki 
presentase paling rendah yaitu hanya 3 responden dari jumlah total. 

Pekerjaan sebagai (mahasiswa, pelajar, IRT, tani dll) memiliki jumlah paling tinggi yaitu 
42 responden, pegawai swasta sebanyak 37 responden, wiraswasta sebanyak 17 responden dan 
TNI/PNS/ASN/POLRI sebanyak 4 responden. Responden dengan pendapatan sebesar 
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Rp3.000.000- Rp5.000.000 memiliki jumlah paling tinggi yaitu sebesar 40 responden, penghasilan 
sebesar Rp1.000.000-Rp3.000.000 sebanyak 30 responden, penghasilan <Rp1.000.000 sebanyak 23 
responden dan penghasilan >Rp 5.000.000 sebanyak 7 responden.  
Uji Instrumen Penelitian 
Uji Validitas 

Gambar 3. Hasil Uji Validitas 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Uji Reliabilitas 
Tabel 2. Uji Reliabilitas 

No Variabel Alpha Keterangan 

1 
Sosial Media 
Marketing 0,807 Reliabel 

2 
Kreativitas 
Iklan 0,614 Reliabel 

3 Co-Branding 0,68 Reliabel 

4 
Keputusan 
Pembelian 0,625 Reliabel 

5 
Kepuasan 
Pelanggan 0,854 Reliabel 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Dari hasil uji diatas dapat disimpulkan bahwa variabel Sosial Media Marketing, 
Kreativitas iklan, Co-Branding, Keputusan Pembelian dan Kepuasan Pelanggan dianggap 
reliabel, karena nilai Alpha lebih besar dari 0,6. 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

Tabel 3. Uji Normalitas Model 1 

  

Unstandardi
zed 
Residual 

Keteranga
n 

Asymp. Sig. 
(2-Tailed) 0,113 Normal 
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Sumber: Pengolahan Data, 2024 
Tabel 4. Uji Normalitas Model 2 

  

Unstandardi
zed 
Residual 

Keteranga
n 

Asymp. Sig. 
(2-Tailed) 0,200 Normal 

Sumber: Pengolahan Data, 2024 
Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa variabel dalam penelitian ini berdistribusi 

normal, karena nilai Sig lebih besar dari 0,05. 
Uji Multikolineritas 

Tabel 5. Uji Multikolineritas Model 1 

Variabel Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

Sosial Media Marketing 0,449 2,229 
Kreativitas Iklan 0,468 2,135 
Co-Branding 0,437 2,29 

Sumber: Pengolahan Data, 2024 
Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa variabel sosial media marketing, kreativitas 

iklan, co-branding tidak terjadi gejala multikolineritas, karena nilai tolerance lebih kecil dari nilai 
VIF. 

Tabel 6. Uji Multikolineritas Model 2 

Variabel Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

Sosial Media Marketing 0,411 2,432 
Kreativitas Iklan 0,399 2,507 
Co-Branding 0,437 2,29 
Keputusan Pembelian 0,51 1,962 

Sumber: Pengolahan Data, 2024 
Dari hasil diatas dapat disimpulkan bahwa variabel sosial media marketing, kreativitas 

iklan, co-branding dan keputusan pembelian tidak terjadi gejala multikolineritas, karena nilai 
tolerance lebih kecil dari nilai VIF. 
Uji Heteroskedastisitas 

Gambar 4. Uji Heteroskedastisitas Model 1 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Berdasarkan hasil output scatterplot model 1 diatas, terlihat bahwa titik-titik menyebar 
dan tidak membentuk pola gelombang, melebar, kemudian menyempit sehingga dapat 
disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

Gambar 5. Uji Heteroskedastisitas Model 2 
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Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Berdasarkan hasil output scatterplot model 2 diatas, terlihat bahwa titik-titik menyebar 
dan tidak membentuk pola gelombang, melebar, kemudian menyempit sehingga dapat 
disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

 
 

Uji Linearitas 
Gambar 6. Uji Linearitas 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Hasil dari pengujian linearitas pada model analisis jalur menunjukkan bahwa hubungan 
antar variabel independent dan variabel dependen pada model 1 memiliki taraf sig linearity 
kurang dari 0,05. Hal ini mengidentifikasi bahwa hubungan antara variabel independent dan 
variabel dependen disimpulkan linear dan asumsi linearitas terpenuhi. Hasil uji linearitas pada 
model 2 menunjukkan bahwa hubungan antar variabel independent dan variabel dependen 
memiliki taraf sig linearity kurang dari 0,05. Dari hasil uji model 1 dan model 2 tersebut dapat 
disimpulkan bahwa 2 model diatas bersifat linear dan memenuhi asumsi linearitas. 

 
Uji Path Analysis (Analisis Jalur) 

Tabel 7. Koefisien analisis jalur model 1 

Variabel 

Koefisien 
Jalur 
(Beta) t Sig. 

Sosial 
Media 
Marketing 0,321 2,953 0,004 
Kreativitas 
Iklan 0,436 4,094 0,000 
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Co-
Branding 0,01 0,093 0,962 
R-Square 0,49 

Sumber: Pengolahan Data, 2024 
Kesimpulan dari hasil uji analisis jalur model 1 yaitu variabel sosial media marketing (X1) 

dan variabel kreativitas iklan (X2) berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y1) karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 dan variabel cobranding (X3) tidak 
berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y1) karena nilai signifikansi 
lebih dari 0,05 dan nilai e1 = 0,714. 

Tabel 8. Koefisien analisis jalur model 2 

Variabel 

Koefisien 
Jalur 
(Beta) t Sig. 

Sosial 
Media 
Marketing 0,395 1,441 0,000 
Kreativitas 
Iklan 0,113 1,252 0,213 
Co-
Branding 0,14 1,625 0,107 
Keputusan 
Pembelian 0,313 3,908 0,000 
R-Square 0,69 

Sumber: Pengolahan Data, 2024 
Kesimpulan dari hasil uji analisis jalur model 2 yaitu variabel sosial media marketing (X1) 

berpengaruh signifikan terhadap variabel kepuasan pelanggan (Y2) karena nilai signifikansi 
lebih kecil dari 0,05, variabel kreativitas iklan (X2) dan Co-branding (X3) tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Y2) karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 dan 
variabel keputusan pembelian (Y1) berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan (Y2) 
karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 dan nilai e2= 0,556. 

Berdasarkan hasil analisis jalur persamaan pertama dan kedua, maka dapat digambarkan 
model hasil analisis jalur secara keseluruhan pada gambar berikut: 

Gambar 7. Model Analisis Jalur secara keseluruhan 

 
Sumber: Pengolahan Data, 2024 

Uji Hipotesis 
Tabel 9. Uji Koefisien Determinasi (𝑹2) 

Model Summary 
Model R R Square 

1 0,700 0,49 
2 0,831 0,69 
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Sumber: Pengolahan Data, 2024 
Berdasarkan tabel diatas hasil perhitungan uji koefisien determinasi model 1, yaitu 

pengaruh sosial media marketing (X1), Kreativitas iklan (X2), dan Co-branding (X3) terhadap 
variabel Keputusan pembelian (Y1) memiliki nilai R-Square sebesar 0,490 atau 49%. Hasil ini 
menunjukkan bahwa kontribusi variabel sosial media marketing (X1), kreativitas iklan (X2) dan 
co-branding (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y1) sebesar 49% dan sisanya sebesar 51% 
dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian. 

Berdasarkan tabel diatas hasil perhitungan uji koefisien determinasi model 2, yaitu 
pengaruh sosial media marketing (X1) Kreativitas iklan (X2), Co-branding (X3) dan keputusan 
pembelian (Y1) terhadap variabel kepuasan pelanggan (Y2) memiliki nilai RSquare sebesar 0,690 
atau 69%. Hasil ini menunjukkan bahwa kontribusi variabel sosial media marketing (X1), 
kreativitas iklan (X2), co-branding (X3) dan keputusan pembelian (Y1) terhadap kepuasan 
pelanggan sebesar 69% dan sisanya sebesar 31% dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian. 

Berdasarkan tabel distribusi R Square model 1 sebesar 49% memiliki arti sedang, dan 
untuk R Square model 2 sebesar 69% yakni memiliki arti kuat dan sisanya sebesar 31% 
dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian. 

 
Analisis hasil penelitian ini mencangkup penelusuran tentang bagaimana menciptakan 

kesesuaian antara teori, pendapat dan penelitian sebelumnya yang belum konsisten dalam hasil 
penelitian ini. Selain itu, analisis ini juga membahas pola perilaku yang perlu ditingkatkan atau 
diperbaiki untuk mengatasi ketidaksesuaian tersebut. Dalam konteks ini, akan diuraikan tujuh 
temuan analisis penelitian yang disesuaikan dengan hipotesis yang telah diajukan. 
4.1 Pengaruh Sosial Media Marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y1) 

Dari hasil analisis dan uji hipotesis yang telah dilakukan memperoleh kesimpulan bahwa 
variabel sosial media marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 
aplikasi TiktokShop pada followers Tiktok @Jiniso.id. artinya sosial media marketing dapat 
menjadi media perusahaan jiniso untuk menjangkau konsumen yang lebih luas dan spesifik 
dengan biaya yang lebih rendah dibandingkan media tradisional.  

Hal ini meningkatkan eksposur merek dan produk kepada calon konsumen potensial, 
sehingga meningkatkan kesadaran dan minat mereka. Kedua, platform sosial media 
memfasilitasi interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen jiniso, memungkinkan 
komunikasi yang lebih personal. Interaksi ini dapat membangun kepercayaan dan hubungan 
yang lebih kuat, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan pembelian.  

Konten yang dibagikan melalui sosial media seringkali lebih menarik dan mudah 
dikonsumsi, seperti gambar, video, musik atau ulasan pengguna, yang dapat memberikan 
informasi produk secara lebih efektif dan meyakinkan. Faktor viral dan rekomendasi dari teman 
atau influencer di sosial media juga berperan penting dalam mempengaruhi persepsi dan 
keputusan pembelian konsumen pada produk jiniso. Terakhir, fitur-fitur seperti tombol “beli 
sekarang” atau tautan langsung ke situs e-commerce pada platform sosial media jiniso juga 
mempermudah proses pembelian, mengurangi hambatan antara minat dan tindakan pembelian 
aKtual. 

Hasil penelitian ini mendukung dari penelitian dari (April et al., 2024) dalam jurnalnya 
yang berjudul “Pengaruh Brand Ambassador dan Sosial Media Marketing TikTok Terhadap 
Keputusan Pembelian Scarlett Whitening pada Mahasiswa Program Studi Manajemen 
Universitas Negeri Makassar”. 
4.2 Kreativitas Iklan (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y1) 

Dari hasil analisis dan uji hipotesis yang telah dilakukan memperoleh kesimpulan bahwa 
variabel kreativitas iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi 
TiktokShop pada followers Tiktok @Jiniso.id. artinya kreativitas dalam iklan Jiniso mampu 
menarik perhatian konsumen di tengah banjir informasi dan iklan di media sosial. Iklan yang 
kreatif dan inovatif cenderung menonjol, membuatnya lebih mudah diingat oleh konsumen.  

Hal ini meningkatkan kesadaran merek dan produk, yang merupakan langkah awal 
penting dalam proses keputusan pembelian. Iklan kreatif Jiniso berhasil menciptakan koneksi 
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emosional dengan konsumen. Melalui storytelling yang menarik, visual yang mengesankan, atau 
humor yang tepat sasaran, iklan-iklan ini mampu membangun hubungan positif antara 
konsumen dan merek. Koneksi emosional ini dapat menjadi faktor penting yang mempengaruhi 
preferensi konsumen dan akhirnya keputusan pembelian mereka.  

Selain itu, kreativitas dalam iklan Jiniso efektif dalam mengkomunikasikan nilai dan 
manfaat produk dengan cara yang unik dan mudah dipahami. Pendekatan kreatif 
memungkinkan Jiniso untuk menjelaskan fitur-fitur produk atau layanan mereka dengan cara 
yang lebih menarik dan mudah. Hasil penelitian ini mendukung dari penelitian (Lutfi & Suryadi, 
2020) dalam jurnalnya yang berjudul “Analisis Pengaruh Kreativitas Iklan Terhadap Keputusan 
Pembelian pada Aplikasi ecommerce XYZ di Surabaya”. 
4.3 Co-Branding (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y1) 

Dari hasil analisis dan uji hipotesis yang telah dilakukan memperoleh kesimpulan bahwa 
variabel co-branding tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi 
TiktokShop pada followers Tiktok @Jiniso.id. artinya co-branding umumnya dianggap sebagai 
strategi yang efektif untuk meningkatkan daya tarik produk, dalam kasus Jiniso, dampaknya 
mungkin tidak sekuat yang diharapkan.  

Hal ini bisa disebabkan oleh kurangnya keselarasan yang tepat antara Jiniso dan merek 
partner dalam co-branding produk jiniso. Jika konsumen tidak melihat hubungan yang logis atau 
menguntungkan antara kedua merek, mereka mungkin tidak terpengaruh oleh upaya co-
branding tersebut dalam keputusan pembelian mereka.  

Jiniso mungkin telah membangun identitas merek yang kuat secara mandiri. Konsumen 
mungkin lebih tertarik pada nilai intrinsik platform Jiniso dan produk-produknya, daripada 
asosiasi dengan merek lain. Dalam hal ini, penambahan merek lain melalui co-branding tidak 
memberikan nilai tambah dalam persepsi konsumen, sehingga tidak signifikan mempengaruhi 
keputusan pembelian mereka.  

Faktor lain yang berkontribusi adalah eksekusi strategi co-branding yang kurang optimal. 
Jika inisiatif co-branding tidak dikomunikasikan dengan efektif atau tidak diintegrasikan dengan 
baik ke dalam pengalaman pengguna Jiniso, dampaknya terhadap keputusan pembelian akan 
minimal. Konsumen tidak menyadari atau tidak memahami sepenuhnya manfaat dari kolaborasi 
merek tersebut. 

Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian dari (Qorie Isnaen Fadilla & 
Jamiati KN, 2023) dengan judul jurnal Pengaruh “Pengaruh Co-Branding Dear Me Beauty X KFC 
terhadap Keputusan Pembelian ”. 
4.4 Sosial Media Marketing (X1) Terhadap Kepuasan Pelanggan (Y2) 

Dari hasil analisis dan uji hipotesis yang telah dilakukan memperoleh kesimpulan bahwa 
variabel Sosial Media marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada 
aplikasi TiktokShop pada followers Tiktok @Jiniso.id. artinya sosial media marketing Jiniso dapat 
berinteraksi yang lebih personal dan responsif dengan pelanggan.  

Melalui platform ini, Jiniso dapat merespon pertanyaan, keluhan, atau umpan balik 
pelanggan dengan cepat dan efisien. Komunikasi dua arah ini meningkatkan persepsi pelanggan 
tentang kualitas layanan dan perhatian yang diberikan oleh merek, yang berkontribusi secara 
langsung pada peningkatan kepuasan pelanggan. Konten yang dibagikan melalui sosial media 
Jiniso dapat memberikan nilai tambah kepada pelanggan di luar transaksi pembelian.  

Misalnya, tutorial penggunaan produk, tips dan trik, atau konten hiburan yang relevan 
dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dengan produk dan merek secara keseluruhan. Ini 
menciptakan hubungan yang lebih dalam antara pelanggan dan merek, yang mengarah pada 
tingkat kepuasan yang lebih tinggi.melalui analisis data sosial media, Jiniso dapat lebih 
memahami preferensi dan kebutuhan pelanggan.  

Ini memungkinkan mereka untuk menyesuaikan produk, layanan, dan komunikasi 
pemasaran mereka secara lebih efektif, yang pada gilirannya meningkatkan kesesuaian antara 
harapan pelanggan dan pengalaman aktual mereka, sehingga meningkatkan kepuasan 
pelanggan secara keseluruhan. Hasil penelitian ini mendukung penelitian dari (Lawvandy Jaya, 
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2022) dengan jurnal yang berjudul “Pengaruh Sosial Media Marketing dan Kualitas Produk 
terhadap Kepuasan Pelanggan di the Wrappres, Medan”. 
4.5 Kreativitas Iklan (X2) Terhadap Kepuasan Pelanggan (Y2) 

Dari hasil analisis dan uji hipotesis yang telah dilakukan memperoleh kesimpulan bahwa 
variabel kreativitas iklan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada 
aplikasi TiktokShop pada followers Tiktok @Jiniso.id. artinya pelanggan Jiniso lebih menghargai 
aspek-aspek lain dari pengalaman mereka dengan merek, seperti kualitas produk, layanan 
pelanggan, atau kemudahan penggunaan platform, dibandingkan dengan kreativitas iklan.  

Dalam hal ini, kreativitas iklan dapat dianggap sebagai faktor sekunder yang tidak 
signifikan mempengaruhi kepuasan mereka secara keseluruhan. Saat kreativitas iklan Jiniso 
terlalu berfokus pada aspek hiburan tanpa cukup menekankan pada informasi produk yang 
akurat, hal ini bisa menciptakan ekspektasi yang tidak realistis. Ketika realitas produk tidak 
sesuai dengan kesan yang diberikan oleh iklan kreatif, hal ini justru bisa mengurangi kepuasan 
pelanggan, sehingga menjelaskan mengapa kreativitas iklan tidak memiliki pengaruh signifikan 
positif terhadap kepuasan.  

Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian dari (Jannah, Roikhatul, 2022) 
dengan jurnal yang berjudul “Pengaruh Kreativitas dan Inovasi Terhadap Kepuasan Konsumen 
pada Rocket Chicken Jatirokeh Brebes Jawa Tengah”. 
4.6 Co-Branding (X3) Terhadap Kepuasan Pelanggan (Y2) 

Dari hasil analisis dan uji hipotesis yang telah dilakukan memperoleh kesimpulan bahwa 
variabel co-branding tidak berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada aplikasi 
TiktokShop pada followers Tiktok @Jiniso.id. artinya artinya cobranding dapat meningkatkan 
visibilitas dan daya tarik produk, hal ini tidak selalu menjadi peningkatan kepuasan pelanggan.  

Kepuasan pelanggan lebih banyak ditentukan oleh pengalaman aktual dengan produk 
atau layanan, bukan oleh asosiasi merek. Jika kualitas produk atau layanan tidak meningkat 
secara substansial melalui co-branding, maka dampaknya terhadap kepuasan pelanggan akan 
minimal. Ada kemungkinan bahwa pelanggan Jiniso sudah puas dengan produk atau layanan 
yang ada sebelum inisiatif co-branding.  

Dalam kasus ini, penambahan merek partner mungkin tidak memberikan nilai tambah 
yang signifikan dalam persepsi pelanggan, sehingga tidak mempengaruhi tingkat kepuasan 
mereka. Selain itu, jika co-branding Jiniso tidak sepenuhnya selaras dengan ekspektasi atau 
preferensi pelanggan setia, hal ini bisa menyebabkan kebingungan atau bahkan kekecewaan. 
Pelanggan mungkin lebih menghargai identitas asli Jiniso dan merasa bahwa co-branding tidak 
meningkatkan pengalaman mereka secara keseluruhan.  

Efektivitas co-branding dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan juga bergantung pada 
implementasi dan integrasi yang baik. Jika strategi co-branding tidak dieksekusi dengan baik atau 
tidak diintegrasikan secara mulus ke dalam pengalaman pelanggan Jiniso, dampaknya terhadap 
kepuasan pelanggan akan minimal. Pelanggan mungkin lebih memperhatikan aspek-aspek lain 
dari produk atau layanan yang lebih langsung mempengaruhi pengalaman mereka. Hasil 
penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian dari (Nurpriyanti, 2016) dengan jurnal yang 
berjudul “Pengaruh cobranding terhadap customer purchase intention dan keputusan pembelian 
(studi pada konsumen Wall’s selection Oreo di Indonesia). 
4.7 Keputusan Pembelian (Y1) Terhadap Kepuasan Pelanggan (Y2) 

Dari hasil analisis dan uji hipotesis yang telah dilakukan memperoleh kesimpulan bahwa 
variabel keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, artinya 
proses pengambilan keputusan pembelian juga menentukan ekspektasi awal konsumen 
terhadap produk atau layanan yang akan diperoleh. Konsumen akan melakukan penelitian dan 
perbandingan yang cukup sebelum memutuskan untuk membeli, maka ekspektasi mereka 
cenderung realistis dan sesuai dengan realita. Hal ini akan meningkatkan peluang konsumen 
untuk merasa puas setelah melakukan pembelian.  

Faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah komitmen konsumen 
dalam melakukan pembelian. Semakin besar komitmen konsumen dalam memutuskan membeli 
suatu produk atau layanan, semakin besar pula usaha mereka untuk memanfaatkan dan 
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menikmati produk atau layanan tersebut secara maksimal. Hal ini dapat mendorong 
terbentuknya kepuasan yang lebih tinggi. Selanjutnya, keputusan pembelian yang tepat juga 
dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap kualitas produk atau layanan yang diperoleh.  

Jika konsumen merasa telah membuat keputusan yang baik, maka mereka cenderung 
akan menilai produk atau layanan tersebut memiliki kualitas yang sesuai atau bahkan melebihi 
harapan mereka. Hasil penelitian ini mendukung penelitian dari (Tirtayasa et al., 2021) dengan 
jurnal yang berjudul “Keputusan Pembelian: Sebagai Variabel Mediasi Hubungan Kualitas 
Produk dan Kepercayaan Terhadap Kepuasan Pelanggan”. 
 
5. Simpulan 

Berdasarkan dari hasil dan uraian diatas tentang pengaruh sosial media marketing, 
kreativitas iklan dan co-branding terhadap keputusan pembelian dan kepuasan pelanggan, maka 
dapat disimpulkan 1)sosial media marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian 2)kreativitas iklan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 3)co-
branding tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 4)sosial media marketing 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 5)kreativitas iklan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan 6)co-branding tidak berpengaruh signifikan terhadap 
kepuasan pelanggan 7)keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan mampu memberikan 
kontribusi untuk peneliti selanjutnya maupun instansi terkait berupa saran yang kongkrit dan 
bisa terwujud, diantaranya: Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menambah wawasan 
terkait sosial media marketing, kreativitas iklan, cobranding, terhadap keputusan pembelian dan 
kepuasan pelanggan Diharapkan pula dapat memperbaiki adanya keterbatasan teori dan 
penambahan variabel lain. Berdasarkan hasil penelitian, sebelum pelanggan melakukan 
pembelian diharapkan memperhatikan berbagai faktor-faktor seperti, bahan, kualitas produk 
dan ulasan dari pelanggan lainnya. 
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