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coefficient of determination test (R²). The results showed that, 

partially, perception has a positive and significant effect on 

product purchase decisions, as evidenced by the calculated t-
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Advertising also has a positive and significant effect on product 

purchase decisions, as indicated by the calculated t-value being 

greater than the critical t-value (4.129>1.986). Simultaneously, 

perception and advertising have a significant effect on product 

purchase decisions, as shown by the calculated F-value being 
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the coefficient of determination (R²) was 0.645, indicating that 
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by other variables not examined in this study, such as price, 

product quality, lifestyle, and social and technological influences. 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan teknologi informasi telah mengubah cara perusahaan menjalankan 

aktivitas pemasaran sekaligus mengubah perilaku konsumen dalam mencari informasi, 

mengevaluasi alternatif, hingga membeli suatu produk. Pada dasarnya, pemasaran 

merupakan aktivitas perusahaan dalam menciptakan, mengomunikasikan, dan 

menyampaikan nilai kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan 

pasar. Pemasaran tidak hanya berorientasi pada penjualan, tetapi juga mencakup proses 

memahami kebutuhan konsumen, merancang produk, menentukan harga, memilih 

saluran distribusi, serta mengembangkan komunikasi pemasaran yang mampu 

mendorong respons konsumen. Dalam konteks persaingan bisnis yang semakin dinamis, 

perusahaan perlu memahami perilaku konsumen karena keberhasilan strategi pemasaran 

pada akhirnya berkaitan dengan kemampuan perusahaan dalam mengarahkan konsumen 

sampai pada keputusan pembelian. 

Bidang pemasaran adalah salah satu aspek bisnis yang mengalami perubahan 

paling signifikan. Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah 

praktik pemasaran konvensional menuju pemasaran online atau digital marketing. Hal 

itu tidak terlepas dari sejumlah keunggulan yang ditawarkan Pemasaran online 

dibandingkan pemasaran konvensional, diantaranya perusahaan dapat menjangkau 
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konsumen secara luas, membangun komunikasi yang interaktif, menyampaikan 

informasi dengan cepat, serta menyesuaikan pesan pemasaran dengan karakteristik 

target pasar. Menurut Batu et al. (2019), media digital telah menjadi bagian penting 

dalam proses menyampaikan informasi dan penawaran produk kepada konsumen 

sehingga membentuk respons konsumen terhadap produk yang selanjutnya mendorong 

keputusan pembelian. 

Perubahan sistem pemasaran tersebut juga membawa perubahan pada perilaku 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian online. Keputusan pembelian online 

merupakan keputusan konsumen untuk memilih dan membeli produk melalui media 

internet setelah melalui proses pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, penentuan pilihan, serta keputusan melakukan transaksi. Dalam transaksi 

online, proses tersebut memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan transaksi 

konvensional karena konsumen tidak selalu dapat melihat, menyentuh, atau mencoba 

produk secara langsung. Konsumen lebih banyak mengandalkan informasi digital 

seperti foto, video, deskripsi produk, harga, ulasan konsumen, rating, konten kreator, 

iklan, dan reputasi penjual.  

Karakteristik tersebut membuat keputusan pembelian online sangat bergantung 

pada informasi yang tersedia pada platform sebagai dasar untuk menilai produk yang 

ditawarkan. Oleh karena itu, kualitas informasi dan persepsi yang terbentuk melalui 

media digital memiliki posisi penting dalam proses keputusan pembelian. Semakin 

berkualitas dan jelas informasi serta ulasan yang disajikan pada suatu platform digital, 

semakin tinggi pula kepercayaan konsumen. Informasi yang akurat dan transparan 

meminimalkan keraguan konsumen, sehingga mereka merasa aman untuk 

menyelesaikan transaksi dan pada akhirnya akan berdampak pada peningkatan 

keputusan pembelian online. 

Pada transaksi online, keputusan pembelian tidak terbentuk oleh satu faktor saja. 

Konsumen dapat mempertimbangkan berbagai faktor sebelum memutuskan untuk 

melakukan pembelian atas suatu produk. Oleh karena itu, keberhasilan pemasaran 

sangat berkaitan dengan kemampuan perusahaan dalam mengenali faktor-faktor yang 

membentuk respons konsumen terhadap suatu produk. Berbagai penelitian 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian online dipengaruhi oleh banyak faktor. 

Faktor tersebut antara lain adalah kualitas produk, harga, kemudahan penggunaan 

platform, kepercayaan, risiko, ulasan konsumen, promosi, iklan, gratis ongkos kirim, 

hingga pengalaman penggunaan aplikasi. 

Penelitian Muawiyah et al. (2023) menemukan bahwa kepercayaan, kenyamanan, 

dan persepsi risiko secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian online melalui TikTok Shop pada mahasiswa Universitas Islam Malang. 

Sementara penelitian Putri dan Sukati (2024) menemukan bahwa promosi, review 

customer dan persepsi konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

online produk fashion melalui TikTok Shop. Hasil-hasil tersebut menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian online merupakan perilaku yang bersifat multidimensional. Oleh 

karena itu, perusahaan harus mampu mengenali secara komprehensif faktor-faktor yang 

membentuk respons konsumen terhadap suatu produk untuk merancang strategi 

pemasaran yang tepat. 

Meskipun demikian, terdapat dua aspek yang sangat relevan dalam kondisi ketika 

konsumen tidak dapat memeriksa barang secara fisik sebelum melakukan transaksi, 

yaitu persepsi konsumen dan iklan. Hal itu dikarenakan dalam transaksi online pembeli 

tidak bisa menyentuh atau melihat barang secara langsung, sehingga proses keputusan 

pembelian semakin terkait dengan interaksi antara stimulus pemasaran dan penilaian 

psikologis konsumen. Iklan berperan sebagai stimulus eksternal yang menyediakan 
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informasi dan daya tarik terhadap produk, sedangkan persepsi mencerminkan cara 

konsumen menerima, menyeleksi, dan memberikan makna terhadap stimulus tersebut. 

Persepsi konsumen adalah salah satu aspek psikologis yang penting dalam 

mendorong keputusan pembelian online. Persepsi merupakan proses ketika individu 

memilih, mengorganisasikan, dan menginterpretasikan informasi yang diterima 

sehingga menghasilkan suatu gambaran atau penilaian terhadap objek tertentu. Dalam 

pembelian online, persepsi dapat terbentuk dari informasi produk, harga, kualitas yang 

ditampilkan, kemudahan penggunaan aplikasi, kredibilitas penjual, ulasan konsumen, 

pengalaman sebelumnya, serta stimulus pemasaran yang diterima konsumen. Dengan 

demikian, dua konsumen yang menerima informasi produk yang sama dapat 

memberikan penilaian berbeda karena masing-masing memiliki pengalaman, 

kebutuhan, dan interpretasi yang berbeda. Semakin positif persepsi konsumen terhadap 

suatu produk, maka semakin kuat dasar pertimbangan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. 

Persepsi memiliki peranan penting karena konsumen dalam transaksi online lebih 

banyak bergantung pada informasi yang tersedia secara digital. Penelitian Selfia dan 

Adlina (2023) menemukan bahwa persepsi konsumen tentang kemudahan, manfaat, dan 

risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online melalui TikTok 

Shop di Kota Medan. Hasil tersebut menunjukkan bahwa karakteristik transaksi online 

membuat konsumen perlu membentuk penilaian tertentu sebelum menentukan 

keputusan pembelian. Konsumen tidak hanya mempertimbangkan manfaat produk, 

tetapi juga menilai tingkat keamanan, kenyamanan, serta risiko yang mungkin muncul 

selama proses transaksi. 

Selain persepsi konsumen, iklan merupakan instrumen komunikasi pemasaran 

yang memiliki posisi penting dalam memengaruhi keputusan konsumen. Iklan pada 

dasarnya merupakan pesan pemasaran yang dirancang untuk memperkenalkan produk 

dan mendorong respons konsumen. Iklan berfungsi untuk memperkenalkan produk, 

menyampaikan manfaat dan keunggulan produk, membangun kesadaran merek, 

menciptakan ketertarikan, serta mendorong konsumen melakukan tindakan pembelian. 

Dalam lingkungan digital, bentuk iklan berkembang menjadi lebih beragam. Konsumen 

tidak hanya menemukan iklan berbentuk gambar atau video konvensional, tetapi juga 

iklan dalam video pendek, konten kreator, affiliate marketing, live streaming, sponsored 

content, serta bentuk promosi interaktif lainnya. 

Karakteristik tersebut sangat relevan pada TikTok Shop karena platform ini 

mengandalkan konten audiovisual dengan durasi relatif singkat dan sistem rekomendasi 

konten. Dalam TikTok Shop, iklan dapat hadir sebagai video singkat dengan 

demonstrasi produk, penjelasan manfaat, tampilan harga, dan ajakan membeli. Iklan 

yang muncul di antara konten hiburan memungkinkan pesan pemasaran menyatu 

dengan aktivitas konsumsi media pengguna. Daya tarik visual dapat membuat 

konsumen memperhatikan produk, bahkan ketika pada awalnya pengguna tidak 

membuka aplikasi dengan tujuan berbelanja. Dengan kata lain, iklan pada lingkungan 

social commerce tidak hanya berfungsi untuk menyampaikan informasi, tetapi juga 

dapat menjadi stimulus yang mengarahkan perhatian pengguna kepada produk dan 

membentuk pertimbangan pembelian. 

Penelitian Marpaung dan Lubis (2022) mendukung hubungan tersebut. Penelitian 

terhadap mahasiswa UIN Sumatera Utara menemukan bahwa iklan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada TikTok Shop. Temuan tersebut 

memberikan bukti yang semakin memperkuat dugaan bahwa iklan dan proses 

pembentukan persepsi konsumen mempunyai keterkaitan dengan keputusan pembelian 

pada ekosistem TikTok Shop. 
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TikTok Shop sendiri merupakan bentuk social commerce yang mengintegrasikan 

aktivitas media sosial dengan transaksi perdagangan elektronik. Berbeda dengan 

marketplace yang secara utama dirancang sebagai tempat pencarian dan transaksi 

produk, TikTok menggabungkan konsumsi konten, interaksi sosial, promosi, dan 

aktivitas belanja dalam satu ekosistem. Pengguna dapat menemukan produk melalui 

video pendek, konten kreator, rekomendasi algoritma, affiliate marketing, live 

streaming, maupun konten promosi, kemudian melakukan proses pembelian melalui 

fitur perdagangan yang tersedia. Model tersebut menciptakan perjalanan konsumen 

yang relatif berbeda karena aktivitas hiburan, pencarian informasi, komunikasi 

pemasaran, dan transaksi dapat berlangsung dalam lingkungan digital yang saling 

terhubung. 

Karakter TikTok Shop tersebut sangat relevan bagi mahasiswa sebagai kelompok 

pengguna aktif media sosial. Dengan demikian, pemilihan mahasiswa sebagai subjek 

penelitian juga memiliki dasar yang relevan. Mahasiswa merupakan kelompok yang 

intensif berinteraksi dengan teknologi digital dan media sosial serta berpotensi 

menerima paparan iklan dan rekomendasi produk secara berulang. Namun, tingginya 

intensitas penggunaan TikTok tidak secara otomatis berarti setiap paparan iklan 

menghasilkan pembelian. Mahasiswa tetap melakukan interpretasi terhadap informasi 

yang diterima sebelum menentukan keputusan. Karena itu, pemahaman mengenai 

bagaimana persepsi mahasiswa dan iklan yang mereka terima melalui TikTok Shop 

berhubungan dengan keputusan pembelian menjadi penting untuk menjelaskan perilaku 

konsumen pada lingkungan social commerce. 

Dengan demikian, urgensi penelitian ini terletak pada kebutuhan untuk memahami 

keputusan pembelian mahasiswa pengguna aktif TikTok Shop melalui dua aspek yang 

saling berkaitan, yaitu persepsi konsumen dan iklan. Persepsi mewakili proses internal 

konsumen ketika menilai dan menginterpretasikan informasi mengenai produk, 

sedangkan iklan mewakili stimulus komunikasi pemasaran yang diterima konsumen 

dari lingkungan digital. Kajian terhadap kedua variabel tersebut penting karena 

karakteristik TikTok Shop mempertemukan stimulus pemasaran dan proses 

pembentukan persepsi konsumen dalam satu ekosistem yang sangat interaktif. Selain 

itu, adanya perbedaan hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa pengaruh 

komunikasi pemasaran terhadap keputusan pembelian belum selalu konsisten pada 

berbagai konteks dan kelompok konsumen. Dengan demikian, pengujian kedua variabel 

pada mahasiswa pengguna aktif TikTok Shop diharapkan dapat memberikan gambaran 

yang lebih jelas mengenai faktor yang membentuk keputusan pembelian sekaligus 

menjadi dasar bagi pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih sesuai dengan 

karakter konsumen mahasiswa. 

Berdasarkan uraian tersebut, maka penelitian mengenai “Persepsi dan Iklan 

Dalam Mempengaruhi Keputusan Pembelian Produk Oleh Pengguna Aktif Tiktok 

Shop” sangat penting untuk dilakukan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

bukti empiris mengenai sejauh mana persepsi mahasiswa dan iklan memengaruhi 

keputusan pembelian mereka di TikTok Shop. Secara Secara teoretis, penelitian ini 

dapat memperkuat kajian perilaku konsumen digital dengan menguji hubungan persepsi 

dan iklan terhadap keputusan pembelian dalam konteks social commerce. Penelitian ini 

juga dapat memberikan bukti empiris tambahan atas perbedaan hasil penelitian 

sebelumnya mengenai efektivitas promosi dan iklan pada TikTok Shop. Secara praktis, 

hasil penelitian dapat memberikan informasi bagi penjual, pelaku usaha, dan pemasar 

dalam memahami bahwa keberhasilan pemasaran melalui TikTok Shop tidak hanya 

bergantung pada intensitas iklan, tetapi juga pada kemampuan pesan pemasaran dalam 

membentuk persepsi konsumen yang mendukung keputusan pembelian.  



 

||Volume||5||Nomor||2||Desember||2025|| 

e-ISSN: 2807-5900 

http://e-journallppmunsa.ac.id/index.php/samalewa Pp. 276 - 287 

 

280 

 

METODE PENELITIAN  

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. 

Elvera dan Astarina (2021) menjelaskan bahwa penelitian assosiatif merupakan 

penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih. 

Sedangkan pendekatan kuantitatif digunakan karena data penelitian berupa angka-angka 

dan analisis menggunakan statistik. Metode asosiatif dengan pendekatan kuantitatif 

digunakan dalam penelitian ini untuk mengkaji pengaruh Persepsi (X1) dan Iklan (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Oleh Pengguna Aktif Tiktok Shop (Y). 

Hubungan antar variabel yang dikaji dalam penelitian ini dapat digambarkan dalam 

kerangka konseptual berikut ini. 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Jenis dan Sumber Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Data 

kuantitatif menurut Sugiyono (2021) adalah data yang diperoleh dalam bentuk angka-

angka atau data kualitatif yang diangkakan (scoring). Data kuantitatif dalam penelitian 
merupakan tanggapan responden yang diangkakan (scoring) dalam menjawab 

pertanyaan yang diberikan melalui kuesioner terkait objek penelitian. 

Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari sumber primer. Menurut  

Sugiyono (2021), data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data 

secara langsung kepada pengumpul data tanpa melalui perantara. Data primer dalam 

penelitin ini dikumpulkan oleh peneliti dengan menggunakan kuesioner yang 

disebarkan secara langsung kepada responden penelitian, yaitu mahasiswa Universitas 

Samawa yang aktif menggunakan aplikasi Tiktok Shop. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Menurut Arikunto (2019), populasi 

adalah keseluruhan subjek penelitian. Berdasarkan pandangan tersebut, maka populasi 

dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas Samawa yang aktif 

menggunakan aplikasi Tiktok Shop yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. 

Sedangkan sampel menurut Arikunto (2019) adalah sebagian atau wakil dari 

populasi yang diteliti. Apabila jumlah populasi kurang dari 100 orang, maka jumlah 

keseluruhan populasi diambil menjadi sampel penelitian. Tetapi jika populasi lebih dari 

100 orang, maka peneliti bisa memilih beberapa anggota dari populasi untuk dijadikan 

sebagai sampel. Melihat populasi dalam penelitian ini yang jumlahnya tidak diketahui 

secara pasti, maka penentuan jumlah sampel dilakukan dengan menggunakan rumus 

Lemeshow, yaitu sebagai berikut: 
 

n = 
Z

2
.P (1 - P) 

d
2
 

Persepsi (X1) 

Iklan (X2) 

Keputusan Pembelian (Y) 
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Keterangan: 

n  = Jumlah sampel minimal yang diperlukan 

Z  = Tingkat kepercayaan 95% (1.96)  

P  = Estimasi proporsi populasi 50% (0.5) 

d  = Margin of error 10% (0.1).  
 

Berikut perhitungan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin. 
 

n = 
Z

2
.P (1 - P) 

d
2
 

 

 = 
1.96

2
 x 0.5 (1 – 0.5) 

(0,1)
2
 

 

 = 
3.8416 x 0.25 

0.01 
 

 = 96.4 (dibulatkan 96) 
 

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut diatas, maka jumlah sampel yang akan 

dijadikan responden pada peneliti ini adalah sebanyak 96 orang. Pemilihan sampel 

ditentukan menggunakan teknik probability sampling dengan metode simple random 

sampling, yaitu pengambilan sampel di mana setiap anggota populasi memiliki peluang 

yang sama dan setara untuk terpilih menjadi sampel. Dengan metode ini, maka seluruh 

anggota populasi memiliki kesempatan yang sama untuk terpilih menjadi sampel 

penelitian (Sugiyono, 2021). 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan secara langsung oleh peneliti dari sumber aslinya 

menggunakan instumen berupa kuesioner. Menurut Sujarweni (2021), kuesioner 

merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Penelitian ini 

menggunakan skala likert (likert rating scale) sebagai alat untuk mengukur pernyataan 

yang tertera dalam kuesioner. Skala likert merupakan metode yang mengukur sikap 

dengan menyatakan setuju atau tidak setuju terhadap subjek dan objek tertentu. Jawaban 

setiap instrument mempunyai ruang dari sangat positif sampai sangat negative dengan 

rentang nilai 1 sampai dengan 5. Item yang bernilai positif maka angka terbesar 

diletakan pada “sangat setuju”, sedangkan item yang bernilai negatif maka angka 

terbesar diletakan pada “sangat tidak setuju”. 

 

Teknik Analisis Data 
Analisis data dilakukan dengan menggunakan teknik analisis regresi linear 

berganda. Analisis ini digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Adapun variabel bebas pada penelitian ini adalah Persepsi (X1) dan 

Iklan (X2), sedangkan variabel terikatnya adalah Keputusan Pembelian Produk Oleh 

Pengguna Aktif Tiktok Shop (Y). Selain itu, dilakukan pula pengujian hipotesis parsial 

(uji t), uji hipotesis simultan (uji F), dan uji koefisien determinan (R
2
). Dalam penelitian 

ini, data-data diolah dengan menggunakan software Statistical Package for The Social 

Science (SPSS) (Ghozali, 2021). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

1. Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut Ghozali (2021), analisis regresi linear berganda merupakan model 

regresi yang didasarkan pada hubungan linier yang melibatkan dua atau lebih 
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variabel independen dengan variabel dependen. Dalam penelitian ini, analisis regresi 

linier berganda digunakan untuk menguji pengaruh Persepsi (X1) dan Iklan (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Oleh Pengguna Aktif Tiktok Shop (Y). 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda yang telah dilakukan, diperoleh 

nilai koefisien regresi yang disajikan dalam tabel berikut ini. 

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.159 1.312  3.931 .000 

Persepsi .380 .100 .406 3.811 .000 

Iklan .406 .098 .443 4.129 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Output SPSS (data primer diolah), 2026. 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda yang disajikan dalam tabel 

diatas, maka dapat dirumuskan persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 
 

Y = a + β1X1 + β2X2 + e 

Keputusan Pembelian = 5.159 + 0.380 (Persepsi) + 0.406 (Iklan) + e 

 

Interpretasi dari model persamaan regresi linear berganda tersebut adalah 

sebagai berikut: 

a. Nilai constanta (a) sebesar 5.159 yang merupakan angka konstan. Hal ini berarti 

bahwa apabila nilai variabel-variabel persepsi (X1) dan iklan (X2) tidak 

mengalami perubahan atau bernilai konstan (0), maka nilai keputusan pembelian 

produk oleh pengguna aktif Tiktok Shop (Y) adalah konstan sebesar 5.159. 

b. Nilai β1 koefisien regresi variabel persepsi (X1) adalah sebesar 0.380 dan bernilai 

positif yang menunjukkan hubungan searah (berbanding lurus). Artinya, jika nilai 

variabel persepsi (X1) mengalami kenaikan sebesar satu satuan, maka keputusan 

pembelian produk oleh pengguna aktif Tiktok Shop (Y) juga akan meningkat 

sebesar 0.380. Demikian pula sebaliknya, dengan asumsi nilai variabel bebas 

lainnya, yaitu iklan (X2) tidak mengalami perubahan atau konstan (0). 

c. Nilai β2 koefisien regresi variabel iklan (X2) adalah sebesar 0.406 dan bernilai 

positif yang menunjukkan hubungan searah (berbanding lurus). Artinya, jika nilai 

variabel iklan (X2) mengalami kenaikan sebesar satu satuan, maka keputusan 

pembelian produk oleh pengguna aktif Tiktok Shop (Y) juga akan meningkat 

sebesar 0.406. Demikian pula sebaliknya, dengan asumsi nilai variabel bebas 

lainnya, yaitu persepsi (X1) adalah konstan (0). 

 

2. Uji Hipotesis Parsial (Uji-t) 

Menurut Ghozali (2021), uji hipotesis parsial (uji t) merupakan teknik 

pengujian yang bertujuan untuk mengukur tingkat signifikansi pengaruh masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen. Uji parsial atau uji t ini 

dapat dilakukan dengan membandingkan nilai thitung dengan ttabel serta dengan 

membandingkan nilai probabilitas (sig.) dengan taraf nyatanya. Variabel independen 

dikatakan berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen, jika nilai thitung 

lebih besar dari nilai ttabel (thitung>ttabel) dan nilai signifikansi hasil perhitungan lebih 

kecil dari taraf nyata 0.05 (sig.<0.05). 
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Pada penelitian ini, uji t digunakan untuk melihat signifikansi pengaruh 

masing-masing variabel Persepsi (X1) dan Iklan (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Oleh Pengguna Aktif Tiktok Shop (Y). Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 

parsial (uji-t) yang disajikan dalam tabel 1., maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut. 

a. Pengaruh Persepsi Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan dalam Tabel 1. diketahui nilai 

thitung adalah sebesar 3.811 dan nilai ttabel pada derajat kebebasan (df=n-k=96-

3=93) dan α = 5% (0.05) adalah sebesar 1.986, sehingga nilai thitung lebih besar 

dari pada nilai ttabel (3.811>1.986), sedangkan nilai signifikansi yang dihasilkan 

adalah sebesar 0.000 lebih kecil dari nilai taraf nyata 0.05 (0.000<0.05). Dengan 

demikian, maka dapat dinyatakan bahwa persepsi secara parsial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk oleh pengguna aktif 

Tiktok Shop. 

b. Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan dalam Tabel 1. diketahui nilai 

thitung adalah sebesar 4.129 dan nilai ttabel pada derajat kebebasan (df=n-k=96-

3=93) dan α = 5% (0.05) adalah sebesar 1.986, sehingga nilai thitung lebih besar 

dari pada nilai ttabel (4.129>1.986), sedangkan nilai signifikansi yang dihasilkan 

adalah sebesar 0.000 lebih kecil dari nilai taraf nyata 0.05 (0.0030<0.05). Dengan 

demikian, maka dapat dinyatakan bahwa iklan secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk oleh pengguna aktif Tiktok 

Shop. 
 

3. Uji Hipotesis Simultan (Uji F) 

Menurut Ghozali (2021), uji hipotesis simultan atau uji F merupakan teknik 

pengujian yang bertujuan untuk mengukur tingkat signifikansi pengaruh variabel-

variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Uji simultan atau uji F 

ini dapat dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel serta dengan 

membandingkan nilai probabilitas (sig.) dengan taraf nyatanya. Variabel-variabel 

independen dikatakan berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen, jika 

nilai Fhitung lebih besar dari nilai Ftabel (Fhitung>Ftabel) dan nilai signifikansi hasil 

perhitungan lebih kecil dari taraf nyata 0.05 (sig.<0.05). 

Pada penelitian ini, uji F digunakan untuk melihat signifikansi pengaruh secara 

simultan Persepsi (X1) dan Iklan (X2) terhadap Keputusan Pembelian Produk Oleh 

Pengguna Aktif Tiktok Shop (Y). Hasil pengujian hipotesis simultan (uji F) disajikan 

dalam tabel berikut ini. 

Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis Simultan (Uji-F) 

ANOVA
b
 

Model Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 830.124 2 415.062 77.209 .000
a
 

Residual 440.820 93 5.376   

Total 1270.944 95    

a. Predictors: (Constant), Iklan, Persepsi 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Output SPSS (data primer diolah), 2026. 
 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis simultan (uji F) yang disajikan dalam 

tabel diatas, diketahui nilai Fhitung adalah sebesar 77.209 dan Ftabel pada derajat 

kebebasan (df1=k-1=3-1=2) dan (df2=n-k=96-3=93) dan α = 5% (0.05) adalah 
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sebesar 3.094, sehingga Fhitung lebih besar dari pada Ftabel (77.209˃3.094), sedangkan 

nilai signifikansi hasil perhitungan adalah sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05 

(0.000˂0.05). Dengan demikian, maka dapat dinyatakan bahwa persepsi dan iklan 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk oleh 

pengguna aktif Tiktok Shop. 
 

4. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Menurut Ghozali (2021), uji koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar presentase sumbangan pengaruh variabel independen 

secara serentak terhadap variabel dependen. Nilai koefisien determinasi (R
2
) 

ditentukan dengan nilai Adjusted R-Square. Nilai koefisien determinasi (R
2
) adalah 

antara nol dan satu. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel bebas 

dalam menjelaskan variasi variabel terikat amat terbatas. Nilai yang mendekati satu 

berarti bahwa variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi 

yang diperlukan untuk memprediksi variasi variabel terikat. 

Pada penelitian ini, uji koefisien determinasi (R
2
) dilakukan untuk melihat 

seberapa besar pengaruh variabel-variabel Persepsi (X1) dan Iklan (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Oleh Pengguna Aktif Tiktok Shop (Y). Hasil 

pengujian koefisien determinasi (R
2
) disajikan dalam tabel berikut ini. 

Tabel 3. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model Summary
b
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .808
a
 .653 .645 2.31859 

a. Predictors: (Constant), Iklan, Persepsi 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Output SPSS (data primer diolah), 2026. 
 

Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi (R
2
) yang disajikan dalam 

tabel diatas, diketahui nilai koefisien determinasi (R
2
) yang ditunjukkan dalam kolom 

Adjusted R Square adalah sebesar 0.645. Hal ini berarti bahwa persentase pengaruh 

persepsi dan iklan terhadap keputusan pembelian produk oleh mahasiswa pengguna 

aktif Tiktok Shop adalah sebesar 64,5%, sedangkan sisanya sebesar 35,5% 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini, seperti harga, kualitas produk, 

gaya hidup, serta pengaruh sosial dan teknologi (Timang et al., 2024). 

 

Pembahasan 

1. Pengaruh Persepsi Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk oleh 

pengguna aktif TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik persepsi 

konsumen terhadap produk maupun platform TikTok Shop, maka semakin tinggi 

kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Persepsi menjadi 

salah satu faktor penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen karena 

sebelum melakukan pembelian, konsumen terlebih dahulu melakukan proses evaluasi 

terhadap informasi yang diterima, baik mengenai manfaat produk, kualitas, 

keamanan transaksi, maupun kredibilitas penjual. 

Temuan penelitian ini sejalan dengan konsep perilaku konsumen yang 

dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016), bahwa keputusan pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh bagaimana konsumen menerima, memilih, mengorganisasi, dan 

menginterpretasikan informasi yang diperoleh sehingga membentuk suatu persepsi 
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tertentu terhadap produk. Persepsi yang positif akan menciptakan keyakinan 

konsumen terhadap nilai suatu produk sehingga mendorong munculnya niat dan 

tindakan pembelian. 

Dalam konteks TikTok Shop, pengguna tidak hanya melihat produk 

berdasarkan fungsi dasarnya, tetapi juga mempertimbangkan pengalaman yang 

diperoleh selama proses pencarian informasi, seperti tampilan produk, ulasan 

pengguna, rating, konten video, serta tingkat kepercayaan terhadap penjual. Ketika 

pengguna memiliki persepsi bahwa TikTok Shop mampu menyediakan produk yang 

sesuai kebutuhan, mudah digunakan, aman, dan memberikan pengalaman belanja 

yang menarik, maka kemungkinan terjadinya keputusan pembelian akan semakin 

meningkat. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Astuti 

et al. (2023) dalam bidang pemasaran digital yang menemukan bahwa persepsi 

konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa di TikTok Shop. Persepsi terhadap kemudahan penggunaan, kepercayaan, 

dan manfaat yang dirasakan terbukti mampu meningkatkan keyakinan konsumen 

dalam melakukan transaksi secara online. Dengan demikian, semakin positif persepsi 

mahasiswa pengguna aktif TikTok Shop terhadap produk dan layanan yang tersedia, 

maka semakin besar kemungkinan mereka melakukan keputusan pembelian. 

2. Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk oleh pengguna aktif TikTok 

Shop. Artinya, semakin menarik, informatif, dan relevan iklan yang ditampilkan 

melalui TikTok Shop, maka semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan 

konsumen untuk membeli produk. 

Iklan merupakan salah satu instrumen komunikasi pemasaran yang berfungsi 

untuk memberikan informasi, membangun persepsi, menciptakan ketertarikan, serta 

mendorong konsumen melakukan tindakan pembelian. Menurut teori komunikasi 

pemasaran Kotler dan Armstrong (2018), iklan memiliki peran dalam menyampaikan 

pesan mengenai keunggulan produk kepada konsumen sehingga dapat memengaruhi 

sikap dan perilaku pembelian. 

Pada platform TikTok Shop, iklan memiliki karakteristik yang berbeda 

dibandingkan media konvensional karena menggabungkan unsur visual, audio, 

interaksi, serta hiburan dalam bentuk video pendek. Penyajian iklan yang kreatif 

melalui konten menarik, penggunaan influencer, demonstrasi produk, serta fitur live 

shopping mampu meningkatkan perhatian konsumen dan memperkuat keinginan 

untuk membeli. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas iklan digital tidak hanya 

bergantung pada frekuensi penyampaian pesan, tetapi juga pada kemampuan iklan 

dalam menciptakan pengalaman dan keterlibatan emosional konsumen. 

Hasil penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Aisyah et al. (2025) yang menyatakan bahwa iklan digital memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada marketplace maupun media sosial. 

Iklan yang memiliki daya tarik, memberikan informasi yang jelas, dan sesuai dengan 

kebutuhan konsumen mampu meningkatkan kesadaran merek serta mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dengan demikian, semakin baik kualitas iklan yang diterima oleh mahasiswa 

pengguna aktif TikTok Shop, baik dari sisi kreativitas konten, daya tarik visual, 

relevansi informasi, maupun kredibilitas penyampaian pesan, maka semakin tinggi 

pula kemungkinan konsumen mengambil keputusan pembelian terhadap produk yang 

ditawarkan. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:  

1. Persepsi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk oleh pengguna aktif Tiktok Shop.  

2. Iklan secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk oleh pengguna aktif Tiktok Shop.  

3. Persepsi dan iklan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk oleh pengguna aktif Tiktok Shop. 

4. Persentase pengaruh persepsi dan iklan terhadap keputusan pembelian produk oleh 

mahasiswa pengguna aktif Tiktok Shop adalah sebesar 64,5%, sedangkan sisanya 

sebesar 35,5% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini, seperti harga, 

kualitas produk, gaya hidup, serta pengaruh sosial dan teknologi. 

 

SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka penulis ingin memberikan beberapa saran 

untuk dijadikan sebagai bahan pertimbangan dalam rangka meningkatkan keputusan 

pembelian produk oleh pengguna aktif Tiktok Shop, yaitu sebagai berikut:  

1. Bagi Pihak TikTok Shop 

Pihak TikTok Shop diharapkan dapat terus meningkatkan kualitas layanan, 

keamanan transaksi, serta penyajian iklan yang lebih kreatif dan informatif agar 

mampu membangun persepsi positif pengguna dan mendorong keputusan pembelian. 

Selain itu, TikTok Shop perlu memperkuat kepercayaan konsumen melalui 

peningkatan kualitas informasi produk, kredibilitas penjual, serta pengalaman belanja 

yang lebih mudah dan nyaman. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian 

dengan menambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian, 

seperti harga, kualitas produk, kepercayaan konsumen, electronic word of mouth (e-

WOM), gaya hidup digital, dan pengaruh sosial. Selain itu, penelitian berikutnya 

dapat memperluas objek penelitian pada kelompok responden atau platform social 

commerce lainnya agar memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 
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