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Abstract. The development of digital technology is driving a shift in consumer shopping
behavior from conventional markets to social media-based e-commerce. TikTok Shop exists
as a platform that integrates video content, live streaming, and direct purchasing features,
making visual advertising, price perception, and brand image important factors in
influencing purchasing decisions. This study aims to analyze the influence of advertising
appeal, price perception, and brand image on purchasing decisions of students at the
University of August 17, 1945 Surabaya on the TikTok Shop e-commerce platform. The study
used a quantitative approach with a sample of 98 Management students selected using the
Lemeshow technique. Data were collected using a Likert scale questionnaire and analyzed
using validity and reliability tests, multiple linear regression, t-tests, and F-tests. The results
showed that all instruments were valid and reliable, with a Cronbach's Alpha value >0.6.
Partially, advertising appeal, price perception, and brand image had a positive and
significant effect on purchasing decisions with a significance value <0.05. Simultaneously,
all three variables also had a significant effect on purchasing decisions with an F-value of
23.111 and a significance value of 0.000. This study concluded that an attractive advertising
strategy, perceived appropriate prices, and a positive brand image can increase consumer
purchasing decisions in TikTok Shop.
Keywords: Advertising Appeal, Price Perception, Brand Image, Purchase Decisions

Abstrak. Perkembangan teknologi digital mendorong pergeseran perilaku belanja konsumen
dari pasar konvensional ke e-commerce berbasis media sosial. TikTok Shop hadir sebagai
platform yang mengintegrasikan konten video, siaran langsung, dan fitur pembelian langsung,
menjadikan iklan visual, persepsi harga, dan citra merek sebagai faktor penting dalam
mempengaruhi keputusan pembelian. Studi ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh daya
tarik iklan, persepsi harga, dan citra merek terhadap keputusan pembelian mahasiswa di
Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya pada platform e-commerce TikTok Shop. Studi ini
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menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sampel 98 mahasiswa Manajemen yang dipilih
menggunakan teknik Lemeshow. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner skala Likert dan
dianalisis menggunakan uji validitas dan reliabilitas, regresi linier berganda, uji-t, dan uji-F.
Hasil menunjukkan bahwa semua instrumen valid dan reliabel, dengan nilai Alpha
Cronbach >0,6. Secara parsial, daya tarik iklan, persepsi harga, dan citra merek memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi <0,05.
Secara bersamaan, ketiga variabel tersebut juga memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai F sebesar 23,111 dan nilai signifikansi 0,000. Studi ini
menyimpulkan bahwa strategi periklanan yang menarik, persepsi harga yang sesuai, dan citra
merek yang positif dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen di TikTok Shop.
Kata kunci: Daya Tarik Iklan, Persepsi Harga, Brand Image, Keputusan Pembelian

LATAR BELAKANG
Pada era moderen seperti saat ini perkembangan teknologi digital telah membawa

perubahan yang signifikan dalam perilaku masyarakat, terlebih lagi pada pola belanja

masyarakat yang awalnya hanya belanja secara konfesional kini sudah beralih ke belanja

elektronik (e-commerce). Adanya teknologi internet, pola belanja masyarakat bergeser.

Belanja online dapat diakses melalui aplikasi digital. Efisien dan harga yang kompetitif

membuat e-commerce tumbuh subur di Indonesia (Kangean & Rusdi, 2020). Dimana

perubahan ini di dorong oleh kemudahan akses, efensiensi waktu serta berbagai barang yang

ditawarkan melalui platfrom digital tersebut. Salah satu platfrom yang sekarang sedang

berkembang pesat adalah TikTok. TikTok yang awalnya hanya berupa sosial media hiburan

saja namun sekarang TikTok juga berinovasi menjadi plat from e-commerce TikTok Shop

yang mana pada satu platfrom ini menawarkan beberapa pilihan tidak hanya sebuah hiburan

saja namun juga sekarang sudah menjadi e-commerce untuk penggunanya bisa berbelanja

langsung dalam satu platfrom.

TikTok Shop menggabungkan konten visual, live streaming, ulasan produk, serta

kemudahan pada sistem pembayaran sehinga memberikan pengalaman belanja yang nyaman

aman seru serta interaktif dan persuasive. Kondisi ini yang menjadikan platfrom TikTok

Shop ini sebagai salah satu kanal pemasaran yang sangat bagus untuk media promosi produk

maupun jasa bagi pelaku usaha. Dalam konteks pemasaran digital, keputusan pembelian tidak

secara spontan dilakuan melainkan pasti ada beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan

pembelian itu sendiri. Salah satu faktor seseorang mengambil keputusan pembelian adalah

daya tarik iklan. periklanan harus mempunyai daya tarik tersendiri agar dapat menarik

perhatian hingga minat konsumen. (Selin Sandrina, 2023) Dimana iklan yang disajikan secara

kreatif, menarik seara visual, informatif serta relevan dengan kebutuhan konsumen dapat
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meningktkan minat dan perhatian, sehingga mendorong konsumen untuk mengambil

keputusan pembelian pada TikTok Shop. Daya tarik iklan ditampilkan melalui video pendek,

endorse influenser atau biyasany dalam dunia tiktok juga ada affiliator, dan live shopping

yang memiliki kekuatan emosional dan visual yang tinggi karena bisa langsung berinteraksi

antara konsumen dan penjual.

Selain daya tarik iklan, persepsi harga juga bisa menjadi salah satu alasan konsumen

untuk mengambil Keputusan pembelian di e-commerce TikTok Shop. persepsi harga yang

dibentuk oleh perusahaan terhadap konsumen yang akan mendukung keberhasilan dan

kesuksesan usaha Perusahaan (Maharani, 2019) . Persepsi harga ini berkaitan dengan harga

yang ditawarkan, harga yang di tawarkan di TikTok Shop ini lebih murah dibandingkan

dengan platfrom e-commerce lainnya walau selisih harga yang tidak terlalu siknifikan namun

dari selisih tersebut bisa menarik konsumen untuk mengambil keutusan pembelian di e-

commerce TikTok Shop. Tidak hanya harga yang bisa bersaing dengan e-commerce lain

namun TikTok Shop juga sering menawarkan flas sale besar besaran serta gratis ongkir yang

membentuk persepsi positif di benak konsumen. Persepsi harga yang baik dapat

meningkatkan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Faktor lain yang tidak kalah penting adalah brand image. Brand image atau citra

merek ini mencerminkan kesan, kepercayaan, dan persepsi konsumen terhadap suatu merek

berdasarkan pengalaman, informasi, serta reputasi yang dimiliki oleh suatu produk atau jasa

tersebut. Brand image atau citra merek yang positif dapat menciptakan rasa aman dan

kepercayaan pada konsumen, sehingga konsumen lebih yakin dalam memilih dan membeli

produk. Dalam lingkungan TikTok Shop yang sangat kompetitif, brand image menjadi

pembeda utama antar produk yang ditawarkan. Dimana semakin baik brand image tersebut

semakin mempengaruhi Keputusan pembelian konsumen terhadap brand tersebut (Rosita &

Novitaningtyas, 2021).

merupakan kelompok konsumen yang aktif menggunakan media sosial dan e-

commerce, termasuk TikTok Shop. Intensitas penggunaan yang tinggi menjadikan

mahasiswa sebagai subjek yang relevan untuk diteliti dalam memahami perilaku keputusan

pembelian di platform digital. Oleh karena itu, penting untuk mengetahui sejauh mana daya

tarik iklan, persepsi harga, dan brand image memengaruhi keputusan pembelian mahasiswa,

khususnya mahasiswa Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya.
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Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini difokuskan untuk menganalisis

pengaruh daya tarik iklan, persepsi harga, dan brand image terhadap keputusan pembelian

pada e-commerce TikTok Shop. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi

akademis dalam pengembangan ilmu manajemen pemasaran serta memberikan masukan

praktis bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif.

KAJIAN TEORITIS

Daya Tarik Iklan (X1)

Daya tarik iklan adalah tahap awal saat ingin melakukan suatu kegiatan yang

berhubungan dengan mempromosikan suatu produk, daya tarik iklan sangat berperan dalam

upaya penyampaian pesannya bisa berdampak untuk konsumen dan sesuai keinginan

pengiklan (Effendy & Tamburian, 2022). Iklan pada dasarnya bertujuan untuk menjalankan

tugas mengkomunikasikan informasi untuk menarik pelanggan agar pelanggan tertarik

dengan produk atau jasa yang sedang di iklankan agar mencapai pelanggan khusus atau

pelangan yang dituju, bahwa perusahaan mencoba mencapai audiens dalam jangka waktu

tertentu. Daya tarik iklan adalah suatu proses komunikasi masa yang melibatkan sponsor

tertentu, yang membayar jasa sebuah media massa atas penyiaran iklannya (Suratno et al.,

2021)

Persepsi Harga (X2)

Persepsi harga adalah suatu asumsi atau pandangan konsumen mengenai informasi

harga yang ditawarkan kemudian di pertimbangkan dengan manfaat yang akan diterima (D.

P. Lestari & Widjanarko, 2023). Persepsi harga salah satu variabel yang mempengaruhi

Keputusan pembelian pada konsumen. Dalam persepsi harga ini masing-masing individu

memberikan penilaiannya tidak sama antara konsumen satu dengan konsumen lainnya. Para

konsumen lebih cenderung memilih harga yang relatif terjangkau, tetapi belum tentu harga

yang rendah akan mendapatkan kualitas yang kurang baik. Pemberian harga yang sesuai

dengan kualitas dan manfarart ya rng diberikarn darlarm sebuarh produk darpart mempengarruhi puars

tidarknyar seorarng konsumen. Persepsi harrgar berkaritarn dengarn bargarimarnar persepsi harrgar darpart
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diparharmi seluruhnyar oleh konsumen darn darpart memberikarn marnfarart ya rng mendarlarm bargi

konsumen (Charya rtul Jarnnarh & ARlharzarmi, 20r22).

Brand Image (X3)

Brarnd imarge artaru citrar merek ardarlarh parndarngarn darn keyarkinarn yarng ditarnarmkarn

oleh konsumen sehinggar menjardi ingartarn sarart mendengarr slogarn darn tertarnarm dibenark

konsumen (Yoeliarstuti et arl., 20r21). brarnd imarge artaru citrar merek meruparkarn Garmbarrarn

kepercaryararn konsumen terhardarp suartu merek yarng terbentuk darri pengarlarmarn, informarsi, darn

riview. Brarnd imarge artaru citrar merek semarkin kuart jikar konsumen memperoleh barnya rk

informarsi positif, sehinggar menumbuhkarn keyarkinarn darn preferensi yarng barik terhardarp

merek tersebut.

Keputusan Pembelian (Y)

keputusarn pembeliarn sebuarh perilarku konsumen terkarit jardi artaru tidarknyar melarkukarn

suartu pembeliarn artaru trarnsarksi (Putri & Iriarni, 20r20r). Keputusarn pembeliarn meruparkarn suartu

tindarkarn konsumen untuk memilih suartu barrarng artaru jarsar ya rng telarh di seleksi darri barrarng

sartu darn larinnyar marupun jarsar sartu darn yarng larinnyar yarng marnar keputusarn tersebut ardarlarh

keputusarn yarng parling barik. menggartarkarn keputusarn Pembeliarn sebuarh proses dimarnar

konsumen mengenarl produk artaru merek tertentu darn mengevarluarsi seberarpar barik marsing-

marsing arlternartif tersebut darpart memecarhkarn marsarlarhnya r, yarng kemudiarn mengarrarh kepardar

keputusarn pembeliarn (Sarrarh & ARrtarnti, 20r20r).

METODE PENELITIAN

Informarsi ya rng arkarn diarmbil darlarm penelitiarnar ini ardarlarh daryar tarrik iklarn,

persepsi harrargar, brarnd imarge darn keputusarn pembeliarn. Jenis penelitiarn kuarntitartif ya rng

menjardi popularsinya r ardarlarh marharsiswar Untarg Surarbaryar penggunar plartfrom e-commerce

TikTok Shop dengarn kriteriar berjenis kelarmin Perempuarn darn larki-larki, umur <20r

sarmpari >30r tarhun dengarn jumlarh popularsi yarng belum dietarhui jumlarhnyar. Carrar

pengumpularn dartarnyar berupar penyebarrar kuisioner darn jarwarbarnnya r menggunarkarn skarlar likert

limar grardarsi. Carrar pengarmbilarn sarmpelnyar menggunarkarn larmoshow arnarlisis yarng digunarkar

ardarlarh arnarlisis regresi linier bergarndar. Menurut Sugiono (20r14:119) popularsi ardarlarh wilaryarh

generarlisarsi dimarnar harl itu terdiri artars keseluruharn objek artaru subjek yarng memiliki kuarlitars
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darn karrarkteristik tertentu ya rng ditetarpkarn oleh peneliti artaru dipelarjarri larlu ditarrik

kesimpularnnyar. Menurut Tarnggur, F.S (20r23:59) sarmpel ardarlarh bargiarn darri popularsi yarng

dipilih untuk mewarkili wilaryarh karrarkteristik popularsi secarrar keseluruharn. Pengumpularn dartar

dilarkukarn melarlui penyebarrarn kuisioner pardar marharsiswar Untarg Surarbaryar penggunar e-

commerce TikTok Shop dengarn skarlar likert. ARnarlisis dartar yarng digunarkarn yaritu uji varliditars

darn rearbilitars, uji arsumsi klarsik, regresi linier bergarnda, serta uji t dan uji f. arlart barntu arnarlisis

ini ardarlarh SPSS versi 26. Penelitiarn ini bertujuarn untuk mengetarhui pengarruh secarrar simultarn

darya r tarrik iklarn, persepsi harrgar darn brarnd imarge terhardarp keputusarn pembeliarn.

HASIL DAN PEMBAHASAN

TikTok Shop meruparkarn plartform e-commerce yarng terintegrarsi larngsung dengarn

arplikarsi TikTok, sarlarh sartu mediar sosiarl dengarn pertumbuharn tercepart di duniar. Kehardirarn

TikTok Shop membarwar konsep berbelarnjar yarng berbedar darri plartform e-commerce

trardisionarl, karrenar menggarbungkarn konten video pendek, siarrarn larngsung, sertar fitur

pembeliarn larngsung darlarm sartu arplikarsi. Dengarn model ini, penggunar tidark harnyar melihart

produk, tetarpi jugar darpart merarsarkarn pengarlarmarn interarktif melarlui rekomendarsi kreartor,

demonstrarsi produk secarrar larngsung, darn promosi yarng ditarmpilkarn secarrar menarrik di

berarndar TikTok.

Sebargari ekosistem perdargarngarn digitarl, TikTok Shop memudarhkarn penjuarl darlarm

memarsarrkarn produk merekar melarlui formart konten ya rng lebih kreartif darn orgarnik. Seller,

brarnd, marupun kreartor darpart menghubungkarn kartarlog produk dengarn video marupun live

strearming sehinggar proses penjuarlarn terjardi secarrar rearl time. TikTok Shop jugar menyediarkarn

berbargari fitur pendukung seperti sistem pembaryarrarn terintegrarsi, metode pengirimarn,

darshboarrd arnarlitik penjuarlarn, sertar prograrm arfiliarsi yarng memungkinkarn kreartor

mendarpartkarn komisi darri setiarp produk ya rng berharsil terjuarl melarlui konten merek

Bargi konsumen, TikTok Shop menarwarrkarn pengarlarmarn belarnjar yarng lebih prarktis

darn menghibur. Penggunar darpart menemukarn produk terbarru melarlui FYP, mendarpartkarn

penjelarsarn produk larngsung darri kreartor, sertar menikmarti berbargari promo seperti flarsh sarle,

voucher, hinggar grartis ongkir. Interarksi yarng dinarmis ini membuart konsumen merarsar lebih

percarya r terhardarp produk yarng dipromosikarn. Seiring berkembarngnya r tren belarnjar berbarsis

konten, TikTok Shop telarh menjardi sarlarh sartu plartform e-commerce yarng sarngart berpengarruh

di Indonesiar, khususnyar darlarm mendorong UMKM darn brarnd lokarl untuk memperluars

jarngkaruarn parsarr merekar secarrar digitarl.
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Tabel 1 Uji Validitas Variabel Daya Tarik Iklan

No Item Pearson Correlation Nilai Sig Keterangan

1 X1.1 0r.642 0r.0r0r0r Varlid

2 X1.2 0r.526 0r.0r0r0r Varlid

3 X1.3 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

4 X1.4 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

5 X1.5 0r.721 0r.0r0r0r Varlid

6 X1.6 0r.427 0r.0r0r0r Varlid

7 X1.7 0r.315 0r.0r0r0r Varlid

8 X1.8 0r.423 0r.0r0r0r Varlid

9 X1.9 0r.731 0r.0r0r0r Varlid

Tabel 2 Uji Validitas Variabel Persepsi Harga

No Item Pearson Correlation Nilai Sig Keterangan

1 X2.1 0r.526 0r.0r0r0r Varlid

2 X2.2 0r.642 0r.0r0r0r Varlid

3 X2.3 0r.526 0r.0r0r0r Varlid

4 X2.4 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

5 X2.5 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

6 X2.6 0r.721 0r.0r0r0r Varlid

7 X2.7 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

8 X2.8 0r.515 0r.0r0r0r Varlid

9 X2.9 0r.425 0r.0r0r0r Varlid
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10r X2.10r 0r.721 0r.0r0r0r Varlid

11 X2.11 0r.472 0r.0r0r0r Varlid

12 X2.12 0r.521 0r.0r0r0r Varlid

Tabel 3 Uji Validitas Variabel Brand Image

No Item Pearson Correlation Nilai Sig Keterangan

1 X3.1 0r.642 0r.0r0r0r Varlid

2 X3.2 0r.526 0r.0r0r0r Varlid

3 X3.3 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

4 X3.4 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

5 X3.5 0r.721 0r.0r0r0r Varlid

6 X3.6 0r.618 0r.0r0r0r Varlid

7 X3.7 0r.572 0r.0r0r0r Varlid

8 X3.8 0r.621 0r.0r0r0r Varlid

9 X3.9 0r.748 0r.0r0r0r Varlid

Tabel 4 Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian

No Item Pearson Correlation Nilai Sig Keterangan

1 Y1 0r.547 0r.0r0r0r Varlid

2 Y2 0r.718 0r.0r0r0r Varlid

3 Y3 0r.572 0r.0r0r0r Varlid

4 Y4 0r.621 0r.0r0r0r Varlid

5 Y5 0r.547 0r.0r0r0r Varlid

6 Y6 0r.718 0r.0r0r0r Varlid

7 Y7 0r.572 0r.0r0r0r Varlid

https://ejournal.nlc-education.or.id/index.php/Akuntabel


The Indonesian Journal of Economic and Accounting
Vol. 1 No. 3 Desember 2025
E-ISSN : 3109-9963, Hal 01-17

https://ejournal.nlc-education.or.id/index.php/Akuntabel

9

8 Y8 0r.621 0r.0r0r0r Varlid

9 Y9 0r.526 0r.0r0r0r Varlid

10r Y10r 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

11 Y11 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

12 Y12 0r.721 0r.0r0r0r Varlid

13 Y13 0r.495 0r.0r0r0r Varlid

14 Y14 0r.722 0r.0r0r0r Varlid

15 Y15 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

16 Y16 0r.515 0r.0r0r0r Varlid

17 Y17 0r.425 0r.0r0r0r Varlid

18 Y18 0r.721 0r.0r0r0r Varlid

Harsil uji darri 48 pertarnyararn darri ketigar varriarbl terikart untuk diketarhui memiliki R

hitung darri setiarp varriarbel X darn Y ya rng ardar pardar penelitiarn ini. Uji varliditars ini arkarn varlid

jikar R tarbel < R hitung, dengarn nilari R tarbel ardarlarh 0r.197. Dimarnar R hitung pardar semuar

varriarbel memiliki nilari > 0r.197, markar seluruh item pardar setiarp varriarbel diarnggarp varlid.

Tabel 5 Hasil Uji Reliabilitas

ARlphar Cronbarch's ARlphar Kesimpularn

Darya rTarrik Iklarn 0r.7 0r.747 Reliarbel

Persepsi Harrgar 0r.7 0r.818 Reliarbel

Brarnd Imarge 0r.7 0r.781 Reliarbel

Keputusarn Pembeliarn 0r.7 0r.722 Reliarbel

harsil pengujiarn rearlibilitars darri varriarbel daryar tarrik iklarn (X1), persepsi harrgar (X2),

brarnd imarge (X3), darn keputusarn pembeliarn (Y) memiliki nilari cronbarch’s arlphar > 0r.7. Dartar

ini menunjukkarn barhwar semuar varriarbel yarng digunarkarn peneliti pardar penelitiarn ini telarh

dinyartarkarn varlid.
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Tabel 6 Uji Normalitas

Berdarsarrkarn tarbel Kolmogorov Smirnov ya rng marnar dartar arkarn normarl jikar nilari

siglebih darri tingkart signifikarnsi yaritu 0r.0r5. Markar jikar dilihart darri dartar sig darri varriarbel darya r

tarrik iklarn (X1), persepsi harrgar (X2), brarnd imarge (X3), darn keputusarn pembeliarn (Y)

seluruhnyar memiliki nilari > 0r.0r5, sehinggar pardar uji normlitars ini semuar varriarbel bersifart

normarl

Darya r

Tarrik

Iklarn

Persepsi

Harrgar

Brarnd

Imarge

Keputusarn

Pembeliarn

N 98 98 98 98

Normarl

Parrarmetersar
,b

Mearn 34.44 28.28 35.60r 34.88

Std. Deviartion 1.946 2.30r4 2.0r72 2.846

Most Extreme

Differences

ARbsolute .193 .232 .137 .167

Positive .10r3 .112 .0r85 .10r1

Negartive -.363 -.562 -.147 -.217

Test Startistic .363 .562 .147 .217

ARsymp. Sig. (2-tariled) .0r94d .130r
d .0r93d .0r90r

d
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Tabel 7 Hasil Uji Multikolinearitas

Model

Collinearrity Startistics

Tolerarnce VIF

1 (Constarnt)

DaryarTarrik Iklarn .640r 1.549

Persepsi Harrgar .820r 1.20r6

Brarnd Imarge .686 1.40r8

Pardar tarbel uji multikolinearritars menyartarkarn barhwar seluruh varriarbel

menunjukkarn nilari VIF di barwarh 10r, sertar nilari tolerarnsi di artars 0r,1. Darri dartar

berikut darpart dikartarkarn barhwar tidark terdarpart marsarlarh darlarm setiarp varriarbel darri

penelitiarn ini.

Tabel 8 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Darpart dilihart pardar tarbel 8 jikar ardar polar tertentu, seperti titik-titik ya rng ardar membentuk

polar tertentu (bergelombarng, melebarr kemudiarn menyempit), markar mengindikarsikarn telarh

terjardi Heterokedarstisitars. Jikar tidark ardar polar yarng jelars, sertar titik-titik menyebarr di artars darn

dibarwarh arngkar 0r pardar sumbu Y, markar tidark terjardi Heterokedarstisitars.
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Tabel 9 Uji Regresi Linier Berganda

Model

Unstarndarrdized

Coefficients

Starndarrdized

Coefficients

t Sig.B Std. Error Betar

1 (Constarnt) 1.368 5.762 4.716 .0r77

Darya rTarrik Iklarn .223 .122 .0r49 .565 .0r0r0r

Persepsi Harrgar .210r .0r92 -.0r33 -.438 .0r0r3

Brarnd Imarge .110r .10r8 .714 .838 .0r0r0r

Darri harsil di artars, persarmararn regresi linier bergarndar pardar varriarbel daryar tarrik iklarn

(X1), persepsi harrgar (X2) darn brarnd imarge (X3) darpart disederharnarkarn sebargari berikut:

1. Nilari konstarntar ardarlarh 1.368 ya rng berarrti nilari positif darri varriarbel independent.

Darpart diarrtikarn jikar X1, X2, darn X3 bernilari 0r, markar Y bernilari positif.

2. Koefisien regresi daryar tarrik iklarn (X1) sebesarr 0r.223 menyartarkarn barhwar setiarp

penarmbarharn sartuarn nilari X1 arkarn meningkartkarn Y sebesarr 0r.223.

3. Koefisien regresi persepsi harrgar (X2) sebesarr 0r.210r menyartarkarn barhwar setiarp

penarmbarharn sartuarn nilari X2 arkarn meningkartkarn Y sebesarr 0r.210r.

4. Koefisien regresi brarnd imarge (X3) sebesarr 0r.110r menyartarkarn barhwar setiarp

penarmbarharn sartuarn nilari X3 arkarn meningkartkarn Y sebesarr 0r.110r.

Tabel 10 Hasil Uji T

Model

Unstarndarrdized

Coefficients

Starndarrdized

Coefficients

t Sig.B Std. Error Betar
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1 (Constarnt) 1.368 5.762 4.716 .0r77

Darya rTarrik Iklarn .223 .122 .0r49 .565 .0r0r0r

Persepsi Harrgar .210r .0r92 -.0r33 -.438 .0r0r3

Brarnd Imarge .110r .10r8 .714 .838 .0r0r0r

Dilihart darri tarbel di artars darpart dikearhui barhwar nilari T diperoleh darri df = n -k -1

dengarn df = 98 – 3 – 1 = 94, dengarn tarrarf signifikarn 5%. Kesimpularn darri perhitungarn uji T

ini ardarlarh sebargari berikut:

1. Varriarbel darya r tarrik iklarn berpengarurh secarrar signifikarn terhardarp keputusarn

pembeliarn. Harl ini dibuktikarn barhwar nilari signifikarn sebesarr 0r.0r0r0r < 0r.0r5 sehinggar

bisar diparstikarn barhwarsarnyar varriarbel darya r tarrik iklarn berpengarruh signifikarn

terhardarp keputusarn pembeliarn.

2. Varriarbel persepsi harrgar berpengarurh secarrar signifikarn terhardarp keputusarn

pembeliarn. Harl ini dibuktikarn barhwar nilari signifikarn sebesarr 0r.0r0r3 < 0r.0r5 sehinggar

bisar diparstikarn barhwarsarnyar varriarbel persepsi harrgar berpengarruh signifikarn

terhardarp keputusarn pembeliarn.

3. Varriarbel brarnd imarge berpengarurh secarrar signifikarn terhardarp keputusarn pembeliarn.

Harl ini dibuktikarn barhwar nilari signifikarn sebesarr 0r.0r0r0r < 0r.0r5 sehinggar bisar

diparstikarn barhwarsarnyar varriarble brarnd imarge berpengarruh signifikarn terhardarp

keputusarn pembeliarn.

Tabel 11 Hasil Uji F

Model

Sum of

Squarres Df Mearn Squarre F Sig.

Regression 316.0r81 3 169.129 22.811 .0r0r0r
b

Residuarl 397.723 95 4.126

Totarl 719.90r4 98
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Darpart disimpulkarn barhwar nilari F tarbel sebesarr 22.811 dengarn nilari signifikarnsi sebesarr

0r.0r0r0r. Dengarn demikiarn nilari signifikarnsi 0r.0r0r0r < 0r.0r5 darn darpart dikartarkarn varriarbel darya r

tarrik iklarn (X1), persepsi harrgar (X2) darn brarnd imarge (X3) secarrar keseluruharn berpengarruh

signifikarn terhardarp varriarbel keputusarn pembeliarn (Y).

Tabel 12 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Model R R Squarre

ARdjusted R

Squarre

Std. Error of the

Estimarte

Durbin-

Wartson

1 .80r1ar .834 .730r 1.0r47 1.0r18

Darri tarbel tersebut darpart dikartarkarn barhwarsarnyar nilari ardusted R squarre sebesarr 0r.780r,

harl ini menunjukkarn varriarbel daryar tarrik iklarn (X1), persepsi harrgar (X2) darn brarnd imarge (X3)

berpengarruh terhardarp varriarbel keputusarn pembeliarn (Y) sebesarr 73% sedarngkarn sisarnya r 27%

dipengarruhi oleh varriarbel larin yarng tidark darpart dijelarskarn oleh peneliti darlarm penelitiarn karli

ini.

KESIMPULAN DAN SARAN
Berdarsarrkarn harsil arnarlisis dartar yarng telarh dilarkukarn darpart disimpulkarn barhwar:

1. Berdarsarrkarn harsil uji varliditars, seluruh item pernyartararn pardar varriarbel darya r tarrik

iklarn, persepsi harrgar, brarnd imarge, darn keputusarn pembeliarn dinyartarkarn varlid

karrenar nilari r hitung setiarp item lebih besarr darripardar r tarbel sebesarr 0r,197 dengarn

tingkart signifikarnsi 0r,0r0r0r < 0r,0r5. Harl ini menunjukkarn barhwar instrumen

penelitiarn larya rk digunarkarn untuk mengukur varriarbel ya rng diteliti.

2. Harsil uji reliarbilitars menunjukkarn barhwar seluruh varriarbel memiliki nilari

Cronbarch’s ARlphar di artars 0r,7, yaritu daryar tarrik iklarn sebesarr 0r,747, persepsi harrgar

sebesarr 0r,818, brarnd imarge sebesarr 0r,781, darn keputusarn pembeliarn sebesarr 0r,722.

Dengarn demikiarn, seluruh varriarbel dinyartarkarn reliarbel darn marmpu memberikarn

harsil pengukurarn yarng konsisten.

3. Berdarsarrkarn uji arsumsi klarsik, dartar penelitiarn telarh memenuhi seluruh persya rrartarn

arnarlisis regresi linearr bergarndar. Uji normarlitars menunjukkarn nilari signifikarnsi

seluruh varriarbel lebih besarr darri 0r,0r5 sehinggar dartar berdistribusi normarl. Uji

multikolinearritars menunjukkarn nilari VIF < 10r darn tolerarnce > 0r,1 yarng berarrti
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tidark terjardi multikolinearritars. Selarin itu, uji heteroskedarstisitars menunjukkarn

tidark ardarnyar polar tertentu, sehinggar darpart disimpulkarn tidark terjardi

heteroskedarstisitars.

4. Harsil arnarlisis regresi linearr bergarndar menunjukkarn barhwar daryar tarrik iklarn,

persepsi harrgar, darn brarnd imarge memiliki hubungarn positif terhardarp keputusarn

pembeliarn. Nilari koefisien regresi menunjukkarn barhwar peningkartarn pardar marsing-

marsing varriarbel independen arkarn meningkartkarn keputusarn pembeliarn konsumen

pardar plartform e-commerce TikTok Shop.

5. Berdarsarrkarn harsil uji t, varriarbel darya r tarrik iklarn berpengarruh signifikarn terhardarp

keputusarn pembeliarn dengarn nilari signifikarnsi 0r,0r0r0r < 0r,0r5. Harl ini menunjukkarn

barhwar iklarn ya rng menarrik marmpu mendorong minart darn keputusarn konsumen

untuk melarkukarn pembeliarn.

6. Varriarbel persepsi harrgar jugar berpengarruh signifikarn terhardarp keputusarn

pembeliarn dengarn nilari signifikarnsi 0r,0r0r3 < 0r,0r5. Persepsi harrgar yarng sesuari

dengarn kuarlitars produk darpart meningkartkarn keyarkinarn konsumen darlarm

mengarmbil keputusarn pembeliarn.

7. Varriarbel brarnd imarge terbukti berpengarruh signifikarn terhardarp keputusarn

pembeliarn dengarn nilari signifikarnsi 0r,0r0r0r < 0r,0r5. Brarnd imarge ya rng barik marmpu

meningkartkarn kepercarya rarn konsumen sehinggar mendorong keputusarn pembeliarn

yarng lebih tinggi.

8. Harsil uji F menunjukkarn barhwar secarrar simultarn varriarbel darya r tarrik iklarn, persepsi

harrgar, darn brarnd imarge berpengarruh signifikarn terhardarp keputusarn pembeliarn

dengarn nilari signifikarnsi 0r,0r0r0r < 0r,0r5. Harl ini membuktikarn barhwar ketigar

varriarbel tersebut secarrar bersarmar-sarmar memiliki perarn penting darlarm

memengarruhi keputusarn pembeliarn konsumen di TikTok Shop.

9. Nilari koefisien determinarsi (ARdjusted R Squarre) sebesarr 0r,730r menunjukkarn

barhwar sebesarr 73% varriarsi keputusarn pembeliarn darpart dijelarskarn oleh varriarbel

darya r tarrik iklarn, persepsi harrgar, darn brarnd imarge, sedarngkarn sisarnyar sebesarr 27%

dipengarruhi oleh varriarbel larin yarng tidark diteliti darlarm penelitiarn ini.

Berdarsarrkarn harsil arnarlisis darn kesimpularn di artars pihark penjuarl marupun pemarsarr

pardar plartform tiktok shop perlu mempertarharnkarn sertar meningkartkarn kuarlitars darya r tarrik

iklarn argarr bisar menarrik perhartiarn konsumen, mengingart iklarn yarng kreartif, relevarn, darn
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sesuari kebutuharn parsarr terbukti darpart membentuk minart sertar mendorong keputusarn

pembeliarn. Selarin itu, perusarhararn artaru pemilik produk diharrarpkarn darpart mempertarharnkarn

kesesuariarn harrgar dengarn kuarlitars darn marnfarart yarng diberikarn, sehinggar persepsi harrgar tetarp

positif di martar konsumen darn marmpu meningkartkarn keyarkinarn darlarm proses pembeliarn.

Selarnjutnyar, brarnd imarge artaru citrar merek jugar perlu dijargar darn diperkuart melarlui

penyarmpariarn informarsi ya rng jelars, peningkartarn kuarlitars produk, sertar pelaryarnarn ya rng

konsisten argarr konsumen memiliki kepercarya rarn darn parndarngarn positif terhardarp merek

tersebut. Dengarn memperhartikarn ketigar arspek ini secarrar bersarmararn, diharrarpkarn strartegi

pemarsarrarn digitarl ya rng diterarpkarn pardar tiktok shop darpart lebih efektif darlarm mempengarruhi

keputusarn pembeliarn konsumen, khususnyar marharsiswar yarng menjardi sarlarh sartu penggunar

arktif plartform tersebut.
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