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Abstrak

Perkembangan media sosial mendorong pelaku usaha memanfaatkan TikTok sebagai media komunikasi pemasaran untuk
menyampaikan informasi, menampilkan visual, dan menawarkan promosi secara lebih interaktif kepada calon konsumen.
Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh informasi, gambar, dan promosi pada iklan media sosial TikTok terhadap
minat perbaikan gadget di Gadget Repair & Store Lombok Barat, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif. Sampel penelitian terdiri atas 124 responden yang dipilih
menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria pernah melihat konten TikTok usaha, memiliki atau
menggunakan gadget, mengetahui layanan yang ditawarkan, serta bersedia mengisi kuesioner secara lengkap. Data
dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert lima poin dan dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics melalui uji validitas,
reliabilitas, asumsi klasik, regresi linear berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat perbaikan gadget dengan nilai t=5,662 dan Sig.<0,001,
gambar berpengaruh positif dan signifikan dengan t=4,269 dan Sig.<0,001, sedangkan promosi berpengaruh positif dan
signifikan dengan t=5,684 dan Sig.<0,001. Secara simultan, ketiga variabel berpengaruh signifikan dengan F=26,838 dan
Sig.<0,001. Nilai R2 sebesar 0,402 menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan 40,2% variasi minat perbaikan gadget.
Promosi memiliki pengaruh relatif paling besar berdasarkan Standardized Beta sebesar 0,402, sangat berdekatan dengan
informasi sebesar 0,400. Temuan ini menegaskan pentingnya kombinasi informasi yang jelas, visual yang menarik, dan
promosi yang relevan dalam meningkatkan minat konsumen menggunakan jasa perbaikan gadget.

Kata kunci: Informasi, Gambar, Promosi, Iklan TikTok, Minat Perbaikan Gadget.

1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah pola interaksi ekonomi dan pemasaran
dari pendekatan konvensional menuju pemasaran digital. Internet dan media sosial memungkinkan pelaku usaha
menyampaikan informasi produk maupun jasa secara lebih luas, cepat, interaktif, dan terukur. Dalam konteks
usaha kecil dan menengah, pemanfaatan media sosial juga menjadi bagian penting dari strategi pemasaran karena
dapat memperluas jangkauan komunikasi sekaligus membangun hubungan dengan konsumen. [1], [2]

Indonesia memiliki basis pengguna internet dan media sosial yang besar. Laporan Digital 2025 Indonesia
mencatat sekitar 212 juta pengguna internet dan sekitar 143 juta pengguna media sosial aktif. TikTok juga memiliki
potensi jangkauan iklan yang besar di Indonesia, sehingga platform ini relevan digunakan pelaku usaha untuk
menjangkau calon konsumen melalui konten video pendek. [3], [4]

TikTok berkembang dari platform hiburan menjadi salah satu media pemasaran digital yang digunakan untuk
menyampaikan informasi, membangun keterlibatan, dan menawarkan produk maupun jasa. Karakteristik video
pendek, halaman For You Page (FYP), komentar, pesan langsung, dan layanan iklan memungkinkan pesan
pemasaran disampaikan secara visual dan interaktif. Pemanfaatan TikTok sebagai media promosi juga semakin
banyak dilakukan oleh UMKM karena mampu mendukung jangkauan pasar dan komunikasi dengan konsumen.

(5], [6]

Dalam pemasaran jasa, komunikasi melalui media digital menjadi semakin penting karena jasa bersifat tidak
berwujud sehingga calon konsumen membutuhkan informasi dan bukti visual sebelum menggunakan layanan.
Bagi jasa perbaikan gadget, calon konsumen dapat mempertimbangkan jenis kerusakan yang dapat ditangani,
estimasi biaya dan waktu, kualitas sparepart, hasil perbaikan, serta garansi. Oleh sebab itu, informasi, visual, dan
promosi dalam iklan TikTok dapat menjadi unsur yang membentuk persepsi serta minat calon pelanggan. [7], [8]
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Gadget Repair & Store Lombok Barat merupakan usaha yang bergerak pada jasa perbaikan smartphone dan
penjualan aksesoris. Usaha ini memanfaatkan TikTok melalui akun @gadget_repair_store untuk mengunggah
proses perbaikan, edukasi kerusakan, hasil before-after, informasi layanan, dan promosi. Berdasarkan observasi
dalam penelitian, akun tersebut memiliki lebih dari 3.300 pengikut dan lebih dari 31 ribu tanda suka, sementara
beberapa konten memperoleh ribuan hingga lebih dari satu juta tayangan. Kondisi ini menunjukkan bahwa TikTok
menjadi saluran komunikasi pemasaran yang relevan bagi objek penelitian.

Efektivitas iklan tidak hanya ditentukan oleh jumlah tayangan, tetapi juga oleh nilai pesan yang diterima
audiens. Informasi yang jelas, lengkap, relevan, dan mudah dipahami dapat mengurangi ketidakpastian konsumen.
Ducoffe menjelaskan bahwa nilai informatif merupakan bagian penting dari advertising value, sedangkan
penelitian Alalwan menunjukkan bahwa fitur iklan media sosial dapat memengaruhi purchase intention. Temuan
Pangemanan et al. juga menunjukkan adanya pengaruh iklan TikTok terhadap minat beli, sementara Dwinanda et
al. menemukan bahwa kualitas informasi tidak selalu signifikan. Perbedaan tersebut menunjukkan adanya
ketidakkonsistenan yang perlu diuji pada konteks jasa perbaikan gadget. [9]-[12]

Unsur visual juga berperan dalam menarik perhatian dan membantu konsumen memahami layanan. Penelitian
mengenai konten visual menunjukkan bahwa karakteristik visual dapat meningkatkan engagement dan minat
konsumen, tetapi hasil penelitian tidak selalu konsisten pada setiap konteks. Dengan demikian, perlu diuji apakah
kualitas gambar atau visual pada iklan TikTok mampu mendorong minat masyarakat menggunakan jasa perbaikan
gadget. [13]-[15]

Promosi merupakan unsur lain yang dapat memberikan nilai tambahan melalui diskon, penawaran khusus,
garansi, konsultasi, atau layanan pemeriksaan. Sejumlah penelitian menemukan bahwa promosi dan content
marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention, sedangkan penelitian lain menunjukkan bahwa
pengaruh promosi dapat berbeda bergantung pada karakteristik konsumen dan konteks produk. [16]-[19]

Berdasarkan uraian tersebut, terdapat research gap berupa ketidakkonsistenan hasil penelitian mengenai
informasi, visual, dan promosi serta keterbatasan kajian yang secara khusus menempatkan jasa perbaikan gadget
sebagai objek. Penelitian ini memiliki kebaruan pada pengujian ketiga elemen iklan TikTok secara simultan
terhadap minat perbaikan gadget pada Gadget Repair & Store Lombok Barat. Tujuan penelitian adalah
menganalisis pengaruh informasi, gambar, dan promosi secara parsial maupun simultan terhadap Minat Perbaikan
Gadget. [10]-[19]

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif untuk menguji pengaruh Informasi
(Xi1), Gambar (X2), dan Promosi (Xs) terhadap Minat Perbaikan Gadget (Y). Pengumpulan data dilakukan melalui
survei menggunakan kuesioner terstruktur. Pendekatan kuantitatif dipilih karena seluruh konstruk diukur melalui
skor numerik dan dianalisis secara statistik untuk menguji hipotesis penelitian. [20]

Populasi penelitian adalah masyarakat, pelanggan, dan calon pelanggan Gadget Repair & Store Lombok Barat
yang pernah melihat konten atau iklan TikTok usaha tersebut. Berdasarkan wawancara dengan pemilik, rata-rata
terdapat sekitar 30 pelanggan per bulan yang melakukan perbaikan setelah usaha aktif menggunakan TikTok
sebagai media promosi. Dengan periode enam bulan, populasi diperkirakan sebanyak 180 pelanggan. Jumlah
sampel ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 5%, sehingga diperoleh 124 responden.
Teknik purposive sampling digunakan dengan kriteria pernah melihat konten TikTok, memiliki atau menggunakan
gadget, mengetahui layanan yang ditawarkan, dan bersedia mengisi kuesioner secara lengkap.

Instrumen penelitian terdiri atas 16 item pernyataan, masing-masing empat item untuk Informasi, Gambar,
Promosi, dan Minat Perbaikan Gadget. Seluruh pernyataan menggunakan skala Likert lima tingkat, dari 1 (Sangat
Tidak Setuju) sampai 5 (Sangat Setuju). Indikator Informasi meliputi kejelasan, kelengkapan, relevansi, dan
kemudahan memahami informasi; indikator Gambar meliputi kejelasan visual, daya tarik, kesesuaian dengan
layanan, dan kemampuan visual menjelaskan layanan; indikator Promosi meliputi daya tarik, kejelasan, manfaat,
dan kesesuaian dengan kebutuhan; sedangkan Minat Perbaikan Gadget meliputi minat transaksional, referensial,
preferensial, dan eksploratif. [9], [21]

Data dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics. Uji validitas dilakukan dengan korelasi Pearson Product
Moment dan uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha. Selanjutnya dilakukan uji normalitas,
multikolinearitas, dan heteroskedastisitas sebagai pemeriksaan asumsi regresi. Pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen dianalisis menggunakan regresi linear berganda, uji t untuk pengaruh parsial, uji F
untuk pengaruh simultan, dan koefisien determinasi (R2) untuk mengetahui kemampuan model menjelaskan variasi
Minat Perbaikan Gadget. [22], [23]
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3. Hasil dan Diskusi
3.1. Karakteristik Responden

Penelitian melibatkan 124 responden yang memenubhi Kkriteria penelitian. Komposisi responden menunjukkan
bahwa 68 orang (54,84%) berjenis kelamin laki-laki dan 56 orang (45,16%) perempuan. Berdasarkan umur,
kelompok 20-29 tahun merupakan kelompok terbesar, yaitu 72 responden (58,06%). Dari sisi pekerjaan,
pelajar/mahasiswa mendominasi dengan 71 responden (57,26%). Responden berdomisili di Mataram sebanyak 35
orang (28,23%) dan Lombok Barat sebanyak 32 orang (25,81%).

Tabel 1. Ringkasan Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori dominan n %
Jenis kelamin Laki-laki 68 54,84
Umur 20-29 tahun 72 58,06
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 71 57,26
Domisili Mataram 35 28,23
Frekuensi melihat TikTok 3-4 kali/minggu & setiap hari 42 33,87

Frekuensi melihat konten TikTok juga relatif tinggi. Sebanyak 42 responden (33,87%) melihat konten 3—4 kali
per minggu dan 42 responden (33,87%) melihatnya setiap hari. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden
memiliki paparan yang cukup sering terhadap konten TikTok Gadget Repair & Store Lombok Barat, sehingga
mereka memiliki dasar pengalaman untuk menilai informasi, gambar, dan promosi yang menjadi fokus penelitian.

3.2. Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran mengenai kecenderungan jawaban
responden terhadap variabel yang diteliti. Analisis dilakukan dengan melihat nilai minimum, maksimum, rata-rata
(mean), dan standar deviasi. Nilai rata-rata setiap variabel kemudian digunakan untuk menentukan kategori
penilaian berdasarkan interval kelas [10].

Tabel 2. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel N Min. Maks. Mean Std. Dev.
Informasi (X1) 124 2,00 5,00 3,94 0,515
Gambar (Xz) 124 2,75 5,00 3,94 0,530
Promosi (X5) 124 3,00 5,00 3,95 0,514

Minat Perbaikan

Gadget (¥) 124 2,75 5,00 3,94 0,531

Seluruh variabel berada pada kategori tinggi karena nilai mean berada pada rentang 3,94-3,95. Promosi
memperoleh mean tertinggi sebesar 3,95, sedangkan Informasi, Gambar, dan Minat Perbaikan Gadget masing-
masing sebesar 3,94. Temuan ini menunjukkan bahwa responden secara umum menilai penyampaian informasi,
kualitas visual, dan promosi pada iklan TikTok dengan baik serta memiliki kecenderungan minat yang tinggi
terhadap jasa perbaikan gadget.

3.3 Uji Instrumen
Tabel 3. Ringkasan Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel Rentang r-hitung Cronbach’s Alpha Keterangan
Informasi (X1) 0,856-0,913 0,897 Valid & reliabel
Gambar (X2) 0,856-0,866 0,882 Valid & reliabel
Promosi (Xs) 0,836-0,885 0,885 Valid & reliabel
Minat Perbaikan Gadget (YY) 0,857-0,914 0,909 Valid & reliabel

Seluruh 16 item pernyataan memiliki nilai r hitung lebih besar daripada r tabel 0,176, sehingga seluruh item
dinyatakan valid. Nilai Cronbach’s Alpha seluruh variabel juga lebih besar dari 0,70, yaitu 0,897 untuk Informasi,
0,882 untuk Gambar, 0,885 untuk Promosi, dan 0,909 untuk Minat Perbaikan Gadget. Dengan demikian, instrumen
memiliki konsistensi internal yang baik dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.
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3.4. Uji Asumsi Klasik

Hasil uji normalitas Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,200 (>0,05), sehingga
residual model berdistribusi normal. Uji multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance sebesar 1,000 untuk
Informasi dan 0,999 untuk Gambar serta Promosi, dengan VIF masing-masing 1,000; 1,001; dan 1,001. Seluruh
nilai memenuhi kriteria sehingga tidak terdapat gejala multikolinearitas. Uji Glejser juga menghasilkan nilai
signifikansi 0,408 untuk Informasi, 0,188 untuk Gambar, dan 0,380 untuk Promosi, sehingga model tidak
mengalami heteroskedastisitas. Dengan demikian, model regresi memenuhi asumsi yang diperlukan untuk
pengujian hipotesis.

3.5 Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 4. Hasil Regresi Linear Berganda dan Uji Parsial

Variabel B Std. Error Beta t Sig.
Konstanta -2,030 2,005 - -1,013 0,313
Informasi (X1) 0,412 0,073 0,400 5,662 0,000
Gambar (Xz) 0,302 0,071 0,302 4,269 0,000
Promosi (Xs) 0,415 0,073 0,402 5,684 0,000

Persamaan regresi yang diperoleh adalah Y =—2,030 + 0,412X: + 0,302X. + 0,415Xs. Koefisien positif pada
ketiga variabel menunjukkan bahwa peningkatan kualitas informasi, gambar, atau promosi cenderung diikuti
peningkatan Minat Perbaikan Gadget, dengan variabel independen lain dianggap tetap.

3.6 Pengaruh Informasi terhadap Minat Perbaikan Gadget

Informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Perbaikan Gadget, ditunjukkan oleh t hitung 5,662
dengan signifikansi 0,000. Artinya, semakin jelas, lengkap, relevan, dan mudah dipahami informasi yang
ditampilkan pada iklan TikTok, semakin tinggi kecenderungan responden untuk menggunakan jasa perbaikan
gadget. Hasil ini mendukung pandangan bahwa informasi bernilai dapat mengurangi ketidakpastian dan membantu
konsumen mengevaluasi layanan sebelum menggunakannya. Temuan tersebut sejalan dengan Alalwan,
Dharomesz, Pangemanan et al., dan Warsame et al. yang menunjukkan peran informasi atau advertising value
terhadap minat konsumen. [9], [10], [12], [24]

Temuan ini juga memberikan jawaban terhadap research gap karena penelitian Dwinanda et al. memperoleh
hasil bahwa kualitas informasi tidak selalu signifikan. Perbedaan tersebut dapat dipengaruhi karakteristik objek.
Pada jasa perbaikan gadget, informasi mengenai jenis kerusakan, biaya, estimasi waktu, sparepart, dan garansi
memiliki relevansi langsung terhadap risiko yang dirasakan konsumen, sehingga informasi yang lebih baik dapat
lebih kuat memengaruhi minat penggunaan jasa. [11]

3.7 Pengaruh Gambar terhadap Minat Perbaikan Gadget

Gambar berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Perbaikan Gadget dengan t hitung 4,269 dan
signifikansi 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa visual yang jelas, menarik, sesuai dengan layanan, dan mampu
menjelaskan proses atau hasil perbaikan dapat meningkatkan ketertarikan responden. Dalam jasa perbaikan
gadget, visual before-after, proses teknisi, dan hasil servis dapat menjadi bukti yang membantu calon pelanggan
membentuk persepsi mengenai kualitas layanan.

Temuan tersebut konsisten dengan penelitian mengenai konten visual yang menunjukkan hubungan positif
dengan engagement dan minat konsumen, termasuk penelitian Rahman et al., Doahir et al., Triana et al., dan Umar
& Aprelia. Namun, hasil penelitian ini perlu dibaca bersama temuan Qadafi et al. yang menunjukkan bahwa video
content tidak selalu signifikan. Artinya, bukan semata-mata keberadaan video yang penting, tetapi kualitas,
kejelasan, relevansi, dan kemampuan visual menjelaskan layanan yang menentukan respons konsumen. [13]-[15],
[25]

3.8 Pengaruh Promosi terhadap Minat Perbaikan Gadget

Promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Perbaikan Gadget dengan t hitung 5,684 dan
signifikansi 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin menarik, jelas, bermanfaat, dan sesuai kebutuhan
promosi yang disampaikan melalui TikTok, semakin tinggi minat responden menggunakan jasa. Pada objek
penelitian, promosi dapat berupa potongan harga servis, konsultasi gratis, free checking, garansi, dan penawaran
khusus. Insentif tersebut memberikan nilai tambahan sekaligus dapat mengurangi keraguan konsumen sebelum
menggunakan layanan.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan Lauw dan Norhidayati, Mustikasari et al., Vanessa et al., serta Fauzi dan
Sijabat yang menemukan bahwa promosi atau content marketing dapat meningkatkan purchase intention. Temuan
ini berbeda dengan Wardani yang menunjukkan bahwa promo diskon tidak selalu signifikan. Perbedaan tersebut
menguatkan bahwa efektivitas promosi bergantung pada bentuk penawaran, karakteristik konsumen, dan konteks
jasa. [16]-[19]

3.9 Pengaruh Simultan dan Variabel Dominan

Uji F menghasilkan F hitung 26,838 dengan signifikansi 0,000, sehingga Informasi, Gambar, dan Promosi
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Minat Perbaikan Gadget. Nilai R? sebesar 0,402 menunjukkan
bahwa ketiga variabel secara bersama-sama mampu menjelaskan 40,2% variasi Minat Perbaikan Gadget,
sedangkan 59,8% dipengaruhi faktor lain di luar model. Temuan ini menunjukkan bahwa efektivitas iklan TikTok
lebih tepat dipahami sebagai kombinasi kualitas pesan informatif, kekuatan visual, dan daya tarik penawaran.

Jika dibandingkan berdasarkan Standardized Beta, Promosi memperoleh nilai 0,402, Informasi 0,400, dan
Gambar 0,302. Dengan demikian, Promosi merupakan variabel dengan pengaruh relatif paling besar, tetapi
selisihnya dengan Informasi hanya 0,002. Hasil ini berarti strategi penawaran dan insentif perlu dipertahankan,
namun peningkatan promosi tidak seharusnya mengurangi kualitas informasi karena kedua variabel tersebut
memiliki pengaruh relatif yang hampir sama.

3.10 Implikasi Manajerial

Hasil penelitian memberikan implikasi bahwa pengelolaan iklan TikTok untuk jasa perbaikan gadget perlu
dilakukan secara terpadu. Informasi tidak cukup hanya mencantumkan jenis layanan, tetapi perlu menjawab
kebutuhan calon pelanggan mengenai kondisi kerusakan, estimasi biaya, waktu pengerjaan, sparepart, dan garansi.
Visual sebaiknya memperlihatkan proses teknisi dan hasil before-after secara jelas, sedangkan promosi perlu
menonjolkan manfaat yang benar-benar relevan dengan kebutuhan pelanggan. Pendekatan terpadu tersebut dapat
membantu usaha membangun perhatian sekaligus mengurangi ketidakpastian sebelum konsumen menggunakan
jasa. [5], [7], [8]

Temuan bahwa Promosi dan Informasi memiliki Standardized Beta yang hampir sama menunjukkan bahwa
strategi promosi sebaiknya tidak mengorbankan kualitas informasi. Penawaran diskon atau garansi akan lebih
efektif apabila disertai penjelasan yang transparan mengenai syarat, jenis layanan yang berlaku, dan manfaat yang
diterima pelanggan. Sementara itu, visual berfungsi sebagai penguat pesan sehingga calon pelanggan dapat
memperoleh bukti yang lebih konkret mengenai kualitas pekerjaan teknisi. [8], [16], [18]

Dari sisi akademik, hasil penelitian memperluas kajian pemasaran media sosial dengan menempatkan jasa
perbaikan gadget sebagai konteks penggunaan TikTok. Sebagian penelitian terdahulu berfokus pada purchase
intention terhadap produk atau TikTok Shop, sedangkan penelitian ini menunjukkan bahwa elemen iklan yang
sama juga relevan untuk membentuk minat menggunakan jasa. Namun, nilai R2 sebesar 0,402 menegaskan bahwa
minat tidak sepenuhnya dijelaskan oleh iklan; faktor lain di luar model tetap perlu diperhatikan pada penelitian
berikutnya. [11], [13], [16], [23]

Tabel 5. Ringkasan Pengujian Hipotesis

Hipotesis Statistik Sig. Keputusan
H, Informasi — Minat t=5,662 0,000 Diterima
H. Gambar — Minat t=4,269 0,000 Diterima
Hs Promosi — Minat t=5,684 0,000 Diterima
Ha X1, X2, X5 — Minat F = 26,838 0,000 Diterima

3.11 Sintesis Temuan dan Research Gap

Secara keseluruhan, pola hasil penelitian memperlihatkan bahwa ketiga elemen iklan bekerja dalam arah yang
konsisten. Informasi memberikan fungsi kognitif karena membantu calon pelanggan memahami layanan dan
menilai manfaatnya. Gambar memberikan fungsi visual karena membuat proses serta hasil perbaikan lebih mudah
diamati. Promosi memberikan fungsi persuasif karena menawarkan manfaat tambahan yang dapat memperkuat
dorongan untuk menggunakan layanan. Kombinasi ketiga fungsi tersebut sesuai dengan karakter komunikasi
pemasaran digital yang menempatkan konsumen sebagai penerima sekaligus partisipan dalam proses komunikasi.
(8], [10], [21]
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Hasil pengaruh Informasi yang signifikan memperkuat pandangan bahwa calon pelanggan jasa perbaikan
gadget membutuhkan pesan yang konkret dan relevan. Kerusakan perangkat merupakan kondisi yang sering kali
tidak dapat dinilai konsumen secara teknis, sehingga informasi mengenai diagnosis, jenis komponen, estimasi
biaya, durasi pengerjaan, dan garansi dapat menjadi dasar untuk menilai kelayakan layanan. Dengan demikian,
kualitas informasi pada iklan bukan sekadar pelengkap, tetapi dapat menjadi mekanisme pengurangan risiko yang
membantu konsumen bergerak dari perhatian menuju minat penggunaan jasa. [7], [9], [12]

Pengaruh Gambar yang signifikan menunjukkan pentingnya bukti visual dalam pemasaran jasa. Ketika
konsumen belum dapat menilai kualitas hasil servis secara langsung, dokumentasi visual dapat berfungsi sebagai
representasi kualitas layanan. Konten before-after, proses pembongkaran dan perakitan, pengujian perangkat, serta
hasil akhir dapat memperjelas pesan yang sebelumnya hanya disampaikan melalui teks. Hal ini menjelaskan
mengapa kualitas visual tetap memiliki kontribusi meskipun pengaruh relatifnya berada di bawah informasi dan
promosi. [13]-[15]

Pengaruh Promosi yang paling tinggi secara relatif menunjukkan bahwa manfaat langsung memiliki daya
dorong yang kuat dalam konteks jasa perbaikan. Konsumen yang menghadapi kebutuhan servis dapat lebih
responsif terhadap penawaran yang mengurangi biaya atau risiko, seperti diskon, free checking, konsultasi, dan
garansi. Akan tetapi, nilai Standardized Beta Promosi hanya 0,002 lebih tinggi daripada Informasi. Karena itu,
strategi pemasaran yang hanya menonjolkan harga atau diskon tanpa memberikan informasi yang memadai
berpotensi kurang optimal. Promosi dan informasi sebaiknya dirancang sebagai satu pesan yang saling
memperkuat. [16]-[19]

Research gap penelitian ini tidak hanya terletak pada perbedaan hasil antarpenelitian terdahulu, tetapi juga
pada perbedaan karakteristik objek. Banyak penelitian TikTok menguji minat beli terhadap produk fisik atau
transaksi TikTok Shop, sedangkan penelitian ini menguji minat penggunaan jasa perbaikan gadget. Pada jasa,
konsumen menghadapi ketidakpastian yang lebih tinggi karena kualitas layanan baru dapat dirasakan secara penuh
setelah proses perbaikan berlangsung. Oleh sebab itu, temuan bahwa informasi, gambar, dan promosi seluruhnya
signifikan memberikan bukti bahwa elemen iklan TikTok dapat berfungsi secara relevan pada pemasaran jasa
lokal. [5], [11], [16]

Nilai R2 sebesar 40,2% juga memberikan batas interpretasi yang penting. Ketiga elemen iklan menjelaskan
bagian yang cukup berarti dari variasi minat, tetapi masih terdapat 59,8% variasi yang berasal dari faktor lain.
Dalam konteks jasa perbaikan gadget, faktor seperti kualitas pelayanan, reputasi teknisi, harga, kepercayaan,
pengalaman sebelumnya, lokasi, rekomendasi dari orang lain, dan ketersediaan sparepart dapat menjadi
pertimbangan tambahan. Temuan tersebut membuka ruang bagi penelitian selanjutnya untuk mengembangkan
model yang lebih komprehensif.

3.12 Arah Strategi Konten TikTok

Berdasarkan temuan penelitian, strategi konten TikTok Gadget Repair & Store Lombok Barat dapat diarahkan
pada pola pesan yang menggabungkan informasi inti, bukti visual, dan penawaran dalam satu konten. Pada bagian
awal video, pesan dapat menarik perhatian melalui permasalahan gadget yang umum dialami konsumen. Bagian
berikutnya dapat menjelaskan jenis kerusakan dan solusi yang diberikan, kemudian memperlihatkan proses atau
hasil perbaikan, dan diakhiri dengan call to action yang menjelaskan manfaat promosi serta cara menghubungi
usaha. Pola tersebut sejalan dengan karakter media sosial yang menekankan komunikasi singkat, interaktif, dan
berorientasi pada keterlibatan pengguna. [5], [6], [8]

Strategi tersebut juga dapat diterapkan dengan membedakan jenis konten berdasarkan tujuan komunikasi.
Konten edukasi dapat memprioritaskan informasi mengenai penyebab kerusakan dan tips perawatan. Konten
demonstrasi dapat memprioritaskan gambar atau video proses servis dan hasil before-after. Konten penawaran
dapat memprioritaskan promosi, tetapi tetap menyertakan informasi mengenai syarat dan periode berlaku.
Pembagian fungsi ini membantu usaha menjaga keseimbangan antara nilai informasi dan nilai persuasif dalam
iklan sehingga tidak menjadikan promosi semata-mata sebagai fokus komunikasi. [8], [10], [21]

Frekuensi paparan responden juga menunjukkan peluang untuk melakukan komunikasi yang konsisten.
Sebanyak 67,74% responden melihat konten TikTok sedikitnya 3—4 kali per minggu, termasuk responden yang
melihat konten setiap hari. Kondisi tersebut menunjukkan adanya peluang bagi usaha untuk membangun
kesinambungan pesan melalui konten berseri, misalnya seri edukasi kerusakan smartphone, seri before-after, atau
seri penjelasan biaya dan garansi. Konsistensi dapat membantu mempertahankan awareness dan memberikan lebih
banyak titik kontak sebelum konsumen menggunakan jasa.
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Meskipun demikian, tingginya penilaian responden terhadap seluruh variabel tidak boleh langsung dimaknai
sebagai bukti bahwa iklan TikTok merupakan satu-satunya penyebab minat perbaikan. Nilai mean yang berada
pada kategori tinggi menggambarkan persepsi responden pada saat pengukuran, sedangkan hasil regresi
menunjukkan kontribusi bersama sebesar 40,2%. Oleh karena itu, pengelola tetap perlu mengintegrasikan strategi
TikTok dengan kualitas pelayanan, transparansi harga, reputasi teknisi, ketersediaan sparepart, serta pengalaman
pelanggan agar minat dapat berkembang menjadi penggunaan jasa yang nyata.

4. Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa Informasi, Gambar, dan Promosi pada iklan media sosial TikTok
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Perbaikan Gadget di Gadget Repair & Store Lombok Barat.
Secara parsial, Informasi berpengaruh signifikan dengan t=5,662, Gambar dengan t=4,269, dan Promosi dengan
t=5,684, seluruhnya pada signifikansi 0,000. Secara simultan ketiga variabel berpengaruh signifikan dengan
F=26,838 dan nilai R? sebesar 0,402. Dengan demikian, kualitas informasi, kekuatan visual, dan promaosi
merupakan tiga unsur penting dalam iklan TikTok yang dapat meningkatkan minat masyarakat menggunakan jasa
perbaikan gadget. Promosi memiliki pengaruh relatif paling besar berdasarkan Standardized Beta sebesar 0,402,
sangat berdekatan dengan Informasi sebesar 0,400, sedangkan Gambar sebesar 0,302. Implikasi praktisnya,
Gadget Repair & Store Lombok Barat perlu mempertahankan promosi yang memberikan manfaat nyata, sekaligus
menjaga kejelasan informasi dan kualitas visual. Karena 59,8% variasi minat belum dijelaskan model, penelitian
selanjutnya dapat mempertimbangkan kualitas pelayanan, harga jasa, kepercayaan, citra usaha, pengalaman
pelanggan, dan rekomendasi sebagai variabel tambahan.
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