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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa pengaruh variabel harga, 

penggunaan aplikasi TikTok Shop, dan promosi terhadap keputusan pembelian 

pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung. Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan metode deskriptif verifikatif. 

Populasi penelitian ini berjumlah 158 mahasiswa aktif Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung angkatan 2021 dan 2022. Teknik pengambilan sampel pada 

penelitian ini yaitu probability sampling dengan menggunakan stratified random 

sampling yang berjumlah 113 mahasiswa berdasarkan perhitungan rumus slovin. 

Penelitian ini mengumpulkan data menggunakan metode kuesioner dan 

dokumentasi. Pengujian hipotesis secara parsial menggunakan regresi linear 

sederhana atau uji t, sedangkan pengujian hipotesis secara simultan menggunakan 

regresi linear berganda atau uji F. Berdasarkan hasil analisis hipotesis, diperoleh 

nilai Fhitung sebesar 43,149, lebih besar dibandingkan Ftabel sebesar 2,67. 

Sehingga Fhitung > Ftabel. Koefisien determinansi penelitian ini adalah 0,543 atau 

54,3%, yang artinya variabel harga, penggunaan aplikasi TikTok Shop, dan promosi 

dipengaruhi oleh keputusan pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor 

lain di luar cakupan penelitian ini.  

 

 

 

Kata Kunci: TikTok Shop, harga, promosi, keputusan pembelian, 

social commerce. 
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This study aims to determine how influential the price variable, the use of the 

TikTok Shop application, and promotions are on purchasing decisions for Economic 

Education students at the University of Lampung. This study uses a type of 

quantitative research with descriptive verification methods. The population of this 

study amounted to 158 active students of Economic Education, University of 

Lampung class of 2021 and 2022. The sampling technique in this study was 

probability sampling using stratified random sampling which amounted to 113 

students based on the calculation of the slovin formula. This study collected data 

using questionnaire and documentation methods. Partial hypothesis testing uses 

simple linear regression or t test, while simultaneous hypothesis testing uses 

multiple linear regression or F test. Based on the results of hypothesis analysis, the 

Fcount value is 43.149, greater than the Ftable of 2.67. So that Fcount> Ftable. The 

coefficient of determination of this study is 0.543 or 54.3%, which means that the 

variables of price, use of the TikTok Shop application, and promotion are influenced 

by purchasing decisions, while the rest is influenced by other factors outside the 

scope of this study.  

 

Keywords: TikTok Shop, price, promotion, purchasing decisions, social 

commerce. 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

 

A. Latar Belakang  

Seiring dengan perkembangan digitalisasi yang semakin maju, internet 

mempermudah berbagai kebutuhan manusia dalam era digital modern yang 

semakin canggih.  Kemunculan internet memungkinkan informasi diperoleh 

dengan cepat dan mudah, sehingga individu dapat mengikuti perubahan dan 

tetap up-to-date dengan perkembangan zaman. Pada tahun 2023, Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menyebutkan bahwa total 

pengguna internet di Indonesia sebanyak lebih dari 221 juta orang dari total 

populasi 278 juta jiwa penduduk Indonesia. Hasil pengamatan tersebut 

menunjukkan tingkat penggunaan internet di indonesia mencapai 79,5% 

(APJII, Laporan Survei Penetrasi dan Profil Pengguna Internet Indonesia 

2023). Salah satu bentuk perkembangan internet adalah media sosial. Saat ini, 

media sosial bukanlah hal yang asing lagi bagi masyarakat Indonesia. Media 

sosial umumnya digunakan oleh masyarakat untuk berkomunikasi dan 

mendapatkan informasi terbaru yang mudah diakses oleh publik hanya dengan 

menggunakan smartphone. Media sosial adalah paltform digital di mana 

pengguna dapat dengan mudah berpartisipasi, berbagi konten, dan 

berkontribusi melalui berbagai platform seperti blog, jejaring sosial, wiki, 

forum, dan dunia maya (Cahyono, 2016:142). 

 

Perkembangan media sosial telah membuka peluang baru dalam berbagai 

aspek kehidupan, termasuk dalam bidang perdagangan. Salah satu bentuk 

penerapan media sosial dalam perdagangan adalah social commerce. Zhang 

dan Benyoucef (2016) mengemukakan bahwa social commerce telah 

mengubah cara konsumen berinteraksi dengan merek dan melakukan 

pembelian. Mereka mencatat bahwa platform media sosial tidak hanya 

berfungsi sebagai saluran pemasaran, tetapi juga sebagai tempat di mana 
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konsumen dapat menemukan, mengevaluasi, dan membeli produk secara 

langsung. Dengan memanfaatkan fitur-fitur interaktif seperti ulasan pengguna 

dan rekomendasi teman, social commerce meningkatkan kepercayaan 

konsumen dan mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian.  

 

Social Commerce menggabungkan fitur-fitur interaktif dari media sosial 

dengan fungsi e-commerce, memungkinkan pengguna untuk bertransaksi 

melalui platform seperti Instagram, Facebook, dan TikTok, serta 

memanfaatkan ulasan, rekomendasi, dan interaksi sosial. Berdasarkan hasil 

riset yang dilakukan oleh populix, TikTok Shop merupakan Social Commerce 

yang paling banyak digunakan dibandingkan media sosial lain, yakni 46%.  

 

 

Gambar 1. Survey Belanja Media Sosial (Social Commerce) Tahun 2023. 

Sumber: populix.com 

 

 

Social Commerce merupakan transaksi jual beli yang berlaku di media sosial. 

Dalam laporannya yang berjudul “The Sosial Commerce Landscape in 

Indonesia”, laporan survei menunjukkan bahwa 86% masyarakat Indonesia 

telah berbelanja melalui platform media sosial,  dengan TikTok Shop 

yang paling populer (46%). Mayoritas konsumen berbelanja pakaian, produk 

kecantikan, makanan dan minuman di platform tersebut. 

https://infokomputer.grid.id/tag/tiktok
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Dari berbagai platform Social Commerce yang ada di Indonesia, TikTok Shop 

memanfaatkan peluang berbisnis ini menjadi salah satu media pemasaran 

digital yang banyak digunakan oleh para pelaku usaha. Berikut data pengguna 

TikTok terbanyak di dunia per Januari 2024.  

 

 

 

Gambar 2. Pengguna TikTok Terbesar di Dunia Tahun 2024. 

   Sumber: DataIndonesia.id 

 

Laporan We Are Social mencatat, pengguna TikTok paling banyak berasal dari 

Amerika Serikat. Tercatat ada 148,02 juta pengguna TikTok yang berasal dari 

Negeri Paman Sam pada Januari 2024. Indonesia menyusul di urutan kedua 

dengan jumlah pengguna TikTok sebanyak 126,83 juta. Jumlah pengguna 

TikTok di Indonesia sebanyak 126,83 juta orang pada Januari 2024.   

 

Rata-rata usia pengguna TikTok di Indonesia adalah 18-24 tahun dengan 

persentase 40%, sementara usia 37% masyarakat 25-34 tahun masih 

mengakses TikTok. Dengan demikian 76% masyarakat Indonesia yang berusia 

18-34 tahun masih mengakses TikTok (Ginee, 2021).   
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TikTok adalah sebuah aplikasi media sosial yang booming di masyarakat. Saat 

ini, TikTok telah berkembang menjadi sarana untuk edukasi, self-branding, dan 

kampanye berbagai topik dengan orang lain. TikTok memiliki fungsi penting 

dalam strategi digital marketing dan dapat memengaruhi perilaku konsumen. 

Mereka mencatat bahwa TikTok memungkinkan pengguna untuk membangun 

merek dan mempromosikan produk melalui video yang menarik, serta 

memanfaatkan fitur-fitur interaktif yang ada di platform tersebut (Ardiansyah 

dan Sinduwiatmo, 2023).  

 

Kini TikTok tidak hanya menampilkan video-video yang menghibur, tetapi 

juga menghadirkan fitur baru bernama TikTok Shop yang bertujuan untuk 

memudahkan berbelanja. TikTok Shop adalah situs belanja online yang 

memungkinkan pengguna untuk menjual dan membeli produk                   

(Ariana, 2016). 

 

Peluncuran fitur TikTok Shop oleh TikTok berlangsung pada 17 April 2021 

dengan tujuan memperluas jangkauan penjual dan kreator kepada calon 

pembeli (CNBCIndonesia.com). Fitur ini memungkinkan transaksi jual beli 

dilakukan langsung melalui aplikasi TikTok. Berbeda dengan marketplace di 

Facebook dan Instagram yang mengharuskan pengguna mengunjungi situs web 

atau aplikasi lain untuk menyelesaikan pembelian.  

 

Dalam era digital ini, semakin banyak masyarakat yang memilih untuk 

berbelanja online, terutama melalui TikTok Shop, karena kemudahan 

penggunaan yang ditawarkannya. Fitur ini sejalan dengan misi TikTok untuk 

memberikan kemudahan berbelanja kepada penggunanya tanpa perlu 

berpindah aplikasi (Tusanputri, 2021). TikTok Shop menyediakan promo yang 

menarik untuk pengguna baru, seperti gratis ongkir dan pilihan pembayaran 

COD (Cash On Delivery), yang memberikan kemudahan bagi pelanggan untuk 

membayar paket saat diterima. Fitur ini sangat membantu, terutama bagi 

mereka yang tidak menggunakan e-money (Sulistyanti et al, 2022). Selain itu, 

TikTok Shop memberikan harga yang bersaing dan berbagai promosi yang 

menarik guna membuat konsumen untuk berbelanja. Harga yang bersaing pada 
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platform seperti TikTok Shop ini menjadi salah satu faktor utama yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen biasanya lebih memilih 

platform yang menyediakan harga yang lebih terjangkau atau memberikan 

penawaran diskon dan promosi yang menarik. (Hanifah dan Maharani, 2023).  

 

Promosi yang menarik, seperti diskon, penawaran khusus, dan bundling produk 

dapat menciptakan urgensi dan keinginan untuk membeli. Penelitian yang 

dilakukan oleh Widyastuti dan Nugraheni (2020) mengindikasikan bahwa 

konsumen kerap melakukan pembelian saat mendapatkan keuntungan dari 

promosi yang ditawarkan. Oleh karena itu, promosi yang efektif mendorong 

mereka untuk melakukan keputusan pembelian.  

 

Perilaku konsumen memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian. 

Pergeseran zaman telah mengubah gaya hidup belanja masyarakat dari cara 

konvensional menjadi digital, terutama di kalangan mahasiswa sebagai 

kelompok yang aktif dalam menggunakan teknologi digital dan media sosial.  

Perubahan ini menyebabkan kemunculan berbagai situs penjualan online, yang 

memudahkan mahasiswa untuk mendapatkan informasi lebih banyak dan 

bertransaksi dengan praktis tanpa perlu mendatangi toko fisik. TikTok Shop 

menjadi salah satu platform yang populer di kalangan mahasiswa. Harga yang 

terjangkau dan promosi menarik yang ditawarkan oleh TikTok Shop menjadi 

faktor-faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian mahasiswa. 

Maka dari itu, dilaksanakanlah penelitian pendahuluan kepada 50 mahasiswa 

di Program Studi Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung mengenai 

keputusan pembelian, dan diperoleh data sebagai berikut: 
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      Tabel 1. Hasil Kuesioner Indikator Keputusan Pembelian 

 

No. Indikator 

Kriteria Jawaban 

Ya  
Persentase 

(%) 
Tidak  

Persentase 

(%) 

1. Saya memilih 

menggunakan 

TikTok Shop saat 

membeli online 

dibandingkan 

dengan Social 

Commerce lain 

21 42 29 58 

2. Saya memilih 

menggunakan 

TikTok Shop 

karena merupakan 

Social Commerce 

yang memiliki 

reputasi baik 

30 59 20 41 

3. Dalam satu bulan 

terakhir, saya 

sudah berberlanja 

di TikTok Shop 

lebih dari 3 kali 

21 42 29 58 

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan 2024. 

 

Berdasarkan Tabel 1, terkait beberapa indikator keputusan pembelian, dapat 

dilihat bahwa hanya sebanyak 42% mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung memilih menggunakan TikTok Shop saat membeli 

online dibandingkan dengan Social Commerce lain, hanya 41% mahasiswa 

yang tidak memilih menggunakan TikTok Shop karena merupakan Social 

Commerce yang memiliki reputasi baik, dan ada sebanyak 42% yang 

melakukan pembelanjaan lebih dari tiga kali dalam sebulan terakhir. Hal ini 

mengindikasikan bahwa hanya sebagian kecil mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung yang sering berbelanja di TikTok Shop dan cenderung 

hanya melakukan pembelian sesekali. 
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Terdapat beberapa faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

secara online, seperti kemudahan penggunaan, harga, kualitas produk, promosi, 

dan keamanan (Kotler & Keller, 2016). Dalam konteks TikTok Shop, 

penurunan keputusan pembelian dapat terjadi akibat menurunnya salah satu 

atau beberapa faktor tersebut. Oleh karena itu, penting bagi TikTok Shop untuk 

melakukan evaluasi mendalam terhadap aspek-aspek ini agar dapat 

mengidentifikasi penyebab penurunan dalam tingkat pembelian dan 

mengambil langkah-langkah perbaikan yang diperlukan. 

 

Variabel selanjutnya adalah harga. Harga merupakan salah satu unsur dalam 

bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan dan biaya. Harga adalah 

unsur yang paling mudah disesuaikan terkait dengan fitur utama, saluran 

distribusi, dan memerlukan waktu yang cukup lama untuk penyesuaian (Riyono 

& Budiharja, 2016).  

 

      Tabel 2. Hasil Kuisioner Indikator Harga 

 

No. Indikator 

Kriteria Jawaban 

Ya  
Persentase 

(%) 
Tidak 

Persentase 

(%) 

1. Harga yang ditawarkan 

TikTok Shop sesuai 

dengan kualitas produk  

19 39 31 58 

2. Harga yang ditawarkan 

TikTok Shop bervariasi 

sesuai dengan merek 

dari produk yang saya 

inginkan 

34 63 16 37 

3. Harga pengiriman 

produk TikTok Shop 

lebih murah 

dibandingkan aplikasi 

online lainnya 

21 42 29 58 

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan 2024. 
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Berdasarkan studi pendahuluan mengenai variabel ini, diketahui sebanyak 58% 

mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung merasa harga yang 

ditawarkan TikTok Shop tidak sesuai dengan kualitas produk. Sebanyak 63% 

mahasiswa merasa harga yang disediakan oleh TikTok Shop bervariasi 

berdasarkan merek dari produk yang inginkan, dan sebanyak 58% merasa harga 

pengiriman produk TikTok Shop tidak lebih murah dibandingkan aplikasi 

online lainnya. Ini mengartikan bahwa mayoritas mahasiswa merasa harga 

produk di TikTok Shop bervariasi sesuai dengan merek, namun mereka menilai 

bahwa harga yang ditawarkan tidak sebanding dengan kualitas produk, serta 

terdapat kekhawatiran terkait biaya pengiriman yang dirasakan lebih mahal 

dibandingkan platform lain. 

 

Saat mencari suatu produk, harga yang rendah selalu menjadi prioritas 

konsumen. Menurut penelitian Sari dan Prihartono (2021), keputusan 

pembelian seseorang saat membeli sesuatu itu dipengaruhi oleh harga. Hal 

tersebut menjelaskan bahwa biaya yang dikeluarkan oleh masyarakat sebanding 

dengan yang dibutuhkan. Dengan demikian, harga sesuai dengan kualitas 

produk dan memberikan hasil yang bermanfaaat.  
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       Tabel 3. Hasil Kuisioner Indikator Penggunaan Aplikasi 

 
 

No. Indikator 

Kriteria Jawaban  

Ya 
Persentase 

(%) 
Tidak 

Persentase 

(%) 

1. Apakah Anda merasa 

bahwa waktu yang 

dihabiskan di aplikasi 

TikTok Shop 

terkadang terlalu lama 

untuk menemukan 

produk yang 

diinginkan?   

30 60 20 40 

2. Apakah Anda pernah 

merasa kesulitan 

dalam menggunakan 

beberapa fitur TikTok 

Shop, seperti mencari 

produk atau 

melakukan checkout ?  

35 85 15 15 

 3. Apakah Anda merasa 

konten dari influencer 

atau ulasan produk di 

TikTok Shop pernah 

membuat Anda ragu 

dalam memutuskan 

untuk membeli suatu 

produk?  

29 58 21 42 

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan 2024. 

 

Berdasarkan studi pendahuluan, sebanyak 60% responden merasa waktu yang 

dihabiskan untuk menemukan produk di TikTok Shop terkadang terlalu lama. 

Selain itu, 85% mengalami kesulitan dalam menggunakan beberapa fitur, 

sementara 58% pernah merasa ragu untuk membeli suatu produk akibat ulasan 

influencer atau review yang ada. Temuan ini menunjukkan bahwa mayoritas 

mahasiswa menghadapi tantangan dalam efisiensi pencarian produk, kesulitan 

navigasi fitur, serta pengaruh ulasan yang dapat menimbulkan keraguan dalam 

keputusan pembelian. 
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Menurut Susandi Tamara (2023), penggunaan TikTok Shop berkaitan erat 

dengan penerimaan teknologi. Semakin besar manfaat yang dirasakan 

pengguna, semakin tinggi niat mereka untuk terus menggunakan aplikasi 

tersebut. Jika pengguna merasa kesulitan atau kurang percaya pada ulasan 

produk, minat untuk menggunakan TikTok Shop dapat menurun. Oleh karena 

itu, memahami pengalaman pengguna dapat meningkatkan kenyamanan dan 

kepuasan mereka sangat penting untuk menjaga minat mereka dalam 

menggunakan TikTok Shop. 

 

Variabel selanjutnya adalah promosi. Promosi memainkan peran yang sangat 

penting dalam strategi bisnis untuk menarik perhatian konsumen terhadap 

produk. Menurut Tjiptono (2014), promosi adalah salah satu kunci dalam 

keberhasilan suatu program pemasaran yang berkaitan dengan kualitas produk. 

Jika konsumen belum mengenal produk tersebut dan ragu akan manfaatnya, 

konsumen tidak akan tertarik untuk membelinya (Pratama et al, 2019).  

 

      Tabel 4. Hasil Kuisioner Indikator Promosi 

 

No. Indikator 

Kriteria Jawaban 

Ya  
Persentase 

(%) 
Tidak 

Persentase 

(%) 

1. Apakah Anda 

mengetahui tentang 

promosi atau 

penawaran khusus dari 

TikTok Shop? 

29 58 21 42 

2. Saya suka berbelanja 

di TikTok Shop karena 

adanya promo yang 

diberikan 

21 42 29 58 

3. Promo yang diadakan 

TikTok Shop menarik 

perhatian saya 

untuk membeli produk 

yang diingikan 

melalui TikTok Shop 

23 44 27 56 

Sumber: Hasil Kuesioner Penelitian Pendahuluan 2024. 
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Berdasarkan studi pendahuluan mengenai variabel ini, diketahui sebanyak 58% 

mahasiswa mengetahui tentang promosi atau penawaran khusus dari TikTok 

Shop. Sebanyak 42% suka berbelanja di TikTok Shop karena adanya promo 

yang diberikan, dan sebanyak 56% merasa promo yang diadakan TikTok 

Shop kurang menarik perhatian untuk membeli produk yang diingikan 

melalui TikTok Shop. Hal ini mengartikan bahwa mayoritas mahasiswa merasa 

promosi yang diadakan kurang menarik untuk memotivasi mereka membeli 

produk yang diinginkan melalui TikTok Shop. 

 

Menurut (Tjiptono, 2014), promosi dapat disebut suatu bentuk kegiatan 

pemasaran yang dapat memberikan informasi kepada konsumen, memengaruhi, 

atau meningkatkan minat pasar sasaran atas penjualan dan produknya untuk 

membeli, pembeli akan konsumtif terhadap perusahaan yang di minatin 

(Lestari, 2015). Bagaimana promosi memengaruhi kepuasan pelanggan 

tergantung pada sejumlah faktor, seperti jenis promosi yang ditawarkan, 

pengalaman berbelanja, dan bagaimana promosi tersebut dijalankan.  

 

Penting bagi Social Commerce untuk memerhatikan aspek-aspek yang 

memengaruhi tingkat keputusan pembelian, seperti harga, penggunaan aplikasi 

TikTok Shop, dan promosi. Terutama bagi TikTok Shop, yang memiliki jumlah 

pengguna terbanyak, sangatlah penting untuk selalu meminimalisir kekurangan 

yang ada demi meningkatkan penjualan dan menciptakan konsumen yang loyal. 

Dengan demikian, TikTok Shop dapat terus bersaing dan memenangi 

persaingan di pasar. 

 

Berdasarkan latar belakang dan hasil pra-penelitian yang telah dilakukan 

terhadap mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung, terdapat 

sejumlah permasalahan yang muncul. Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelian dengan judul “Pengaruh Harga, Penggunaan Aplikasi 

TikTok Shop, dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung”. 
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B.  Identifikasi Masalah 

Berdasarkan studi pendahuluan yang telah dilakukan, ditemukan beberapa 

permasalahan terkait penggunaan TikTok Shop oleh mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi Universitas Lampung:   

1. Tingkat keputusan pembelian mahasiswa di TikTok Shop masih rendah, 

terbukti hanya sebagian kecil yang sering berbelanja di platform tersebut 

dibandingkan dengan social commerce lainnya.   

2. Harga produk dan biaya pengiriman di TikTok Shop dirasakan tidak selalu 

sesuai dengan kualitas dan kurang kompetitif dibandingkan platform lain, 

yang dapat menurunkan minat, kepuasan, dan keputusan pembelian.   

3. Penggunaan aplikasi TikTok Shop menimbulkan tantangan bagi sebagian 

mahasiswa, yang merasa kesulitan dalam menemukan produk, 

menggunakan fitur, dan dipengaruhi oleh konten atau ulasan yang dapat 

menimbulkan keraguan dalam pengambilan keputusan.   

4. Strategi promosi TikTok Shop yang digunakan saat ini belum efektif dalam 

menarik minat mahasiswa Pe untuk berbelanja di platform tersebut. 

 

C. Batasan Masalah  

Berdasarkan identifikasi masalah yang diperoleh dari latar belakang dan 

hasil pra-penelitian terhadap mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung, masalah penelitian ini difokuskan pada analisis pengaruh Harga 

(X1), Penggunaan Aplikasi TikTok Shop (X2), dan Promosi (X3) terhadap 

keputusan pembelian pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung (Y).  

 

D. Rumusan Masalah 

Sehubungan dengan hal tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengkaji: 

1. Apakah terdapat pengaruh Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian 

pada Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung (Y)? 

2. Apakah terdapat pengaruh Penggunaan Aplikasi TikTok Shop (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung (Y)? 
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3. Apakah terdapat pengaruh Promosi (X3) terhadap Keputusan Pembelian 

pada Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung (Y)? 

4. Apakah terdapat pengaruh Harga (X1), Penggunaan Aplikasi TkTok Shop 

(X2), dan Promosi (X3) terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung (Y)? 

 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disebutkan, tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui:  

1. Pengaruh Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung (Y). 

2. Pengaruh Penggunaan Aplikasi TikTok Shop (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian pada Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung 

(Y). 

3. Pengaruh Promosi (X3) terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung (Y). 

4. Pengaruh Harga (X1), Penggunaan Aplikasi TikTok Shop (X2), dan 

Promosi (X3) terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung (Y). 

 

F. Manfaat Penelitian  

a. Secara Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dalam ilmu 

ekonomi, khususnya tentang faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian terkait harga, penggunaan aplikasi TikTok Shop, 

dan promosi di platform digital. 

Secara Praktis 

1) Bagi Peneliti 

Penelitian ini dapat memperluas pengetahuan peneliti tentang 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian dan 

mengasah keterampilan dalam melakukan penelitian ilmiah. 
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2) Bagi Mahasiswa 

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman 

mahasiswa tentang social commerce dan memberikan wawasan baru 

terkait strategi pemasaran digital serta keputusan pembelian. 

Penelitian ini juga dapat menjadi referensi bagi mahasiswa yang 

melakukan penelitian serupa. 

3) Bagi Instansi 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan 

referensi akademik di bidang pemasaran dan membantu dalam 

memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

di era digital. 

 

G. Ruang Lingkup Penelitian 

Adapun ruang lingkup penelitian yang akan dilaksanakan adalah sebagai 

berikut: 

1. Objek Penelitian 

Fokus objek penelitian ini adalah Harga (X1), Penggunaan Aplikasi 

TikTok Shop (X2), dan Promosi (X3) terhadap Keputusan Pembelian 

pada Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung (Y).  

2. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung angkatan 2021 dan 2022. 

3. Tempat Penelitian 

Penelitian ini bertempat di Fakultas Keguruan dan Ilmu Keguruan 

(FKIP), Universitas Lampung.  

4. Waktu Penelitian 

Penelitian ini akan dilaksanakan pada tahun 2024. 

5. Ilmu Penelitian 

Ruang lingkup ilmu penelitian ini adalah ilmu ekonomi, khususnya 

pada topik manajemen pemasaran digital. Penelitian ini mencakup 

analisis faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

mahasiswa, seperti harga, penggunaan aplikasi berbasis teknologi 
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(TikTok Shop), dan promosi, yang semuanya berkaitan dengan 

bagaimana konsumen memproses informasi, merasakan manfaat 

teknologi, serta mengambil keputusan dalam lingkungan 

perdagangan elektronik atau social commerce. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



16 
 

  

 
 
 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

 

A. Konsep Teori 

1. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan aktivitas di mana seseorang menentukan 

untuk membeli suatu produk yang diinginkan atau ditawarkan oleh 

penjual. Karina dan Sari (2023) menyebutkan bahwa keputusan tersebut 

dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, antara lain kebutuhan pribadi, usia, 

pekerjaan, dan gaya hidup. Konsumen mempertimbangkan unsur-unsur 

penting, seperti barang berwujud, harga, tempat, promosi, dan faktor sosial 

dan ekonomi sebelum mengambil keputusan akhir. Faktor-faktor tersebut 

mencerminkan bagaimana konsumen mengevaluasi produk dari berbagai 

aspek sebelum akhirnya memilih untuk melakukan pembelian. 

 

Kotler (2017) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan sebuah 

proses yang melibatkan pengumpulan pengetahuan untuk mengevaluasi 

beberapa alternatif pilihan. Konsumen mempertimbangkan sejumlah opsi 

dengan tujuan untuk menemukan pilihan yang terbaik dari segi kebutuhan 

dan kemampuan finansial mereka. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian mencerminkan perilaku konsumen dalam berbagai konteks, 

baik sosial, bisnis, maupun individu. Dalam proses ini, konsumen 

mengevaluasi setiap pilihan dan memilih salah satu yang paling sesuai 

preferensi dan kondisinya.  

 

Setyaningsih (2021) menjelaskan keputusan pembelian terjadi setelah 

timbul niat atau keinginan untuk membeli. Ketika minat beli sudah 

terkumpul, konsumen melanjutkan ke tahap evaluasi sebelum akhirnya 

memutuskan untuk membeli. Tjiptono (2015) juga menegaskan bahwa 
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keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yang 

meliputi aktivitas dalam memperoleh dan menggunakan produk atau jasa. 

Dengan kata lain, keputusan pembelian bukan merupakan hasil dorongan 

spontan semata, melainkan melalui suatu proses yang melibatkan 

pertimbangan dan evaluasi yang mendalam. 

 

Hal ini juga sejalan dengan pendapat Sudirjo (2021) mengungkapkan 

bahwa keputusan pembelian adalah langkah terakhir dari rangkaian proses 

yang ditempuh konsumen untuk menentukan produk yang diinginkan. 

Tahapan ini melibatkan evaluasi, keputusan pembelian, penggunaan, serta 

konsumsi produk atau layanan yang dipilih. Konsumen tidak hanya 

memilih produk berdasarkan kebutuhan, tetapi juga mengevaluasi apakah 

produk tersebut sesuai dengan ekspektasi dan memberikan manfaat yang 

diinginkan. Dengan demikian, keputusan pembelian mencerminkan hasil 

dari proses evaluasi mendalam terhadap berbagai alternatif yang ada. 

 

Tjiptono (2015) menambahkan bahwa keputusan pembelian mencakup 

serangkaian langkah yang diawali dengan identifikasi masalah. Setelah 

masalah diidentifikasi, konsumen mencari informasi tentang merek atau 

produk yang dapat menjadi solusi. Proses ini diikuti dengan evaluasi 

terhadap berbagai opsi, hingga akhirnya konsumen membuat keputusan 

untuk membeli produk yang dianggap paling tepat.  

 

Berdasarkan berbagai definisi yang telah dijelaskan, dapat disimpulkan 

bahwa keputusan pembelian adalah hasil dari proses yang panjang dan 

melibatkan pertimbangan yang matang. Konsumen mengumpulkan 

informasi, menilai pilihan, dan memilih produk yang paling sesuai dengan 

kebutuhan mereka. Keputusan ini dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti 

kebutuhan, harga, promosi, dan gaya hidup. Keputusan pembelian bukan 

hanya reaksi spontan, tetapi hasil dari evaluasi dan analisis terhadap 

berbagai pilihan. 
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b. Faktor-Faktor yang Memengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2016), terdapat beberapa faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian, yaitu: 

1) Pengaruh sikap atau pendirian orang lain 

Sikap orang lain bisa mempengaruhi pilihan merek yang disukai 

seseorang. Hal ini tergantung pada seberapa besar pendapat negatif 

orang lain tentang merek yang disukai, dan seberapa besar keinginan 

konsumen untuk mengikuti orang lain. Jika orang lain juga menyukai 

merek tersebut, maka preferensi seseorang terhadap merek itu bisa 

semakin kuat. 

2) Situasi yang diharapkan 

Konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk berdasarkan 

faktor-faktor seperti pendapatan yang diharapkan, harga yang 

diperkirakan, dan manfaat yang mereka harapkan dari produk tersebut.  

 

c. Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2020), terdapat beberapa indikator keputusan 

pembelian, yaitu: 

1)  Kemantapan pada sebuah produk 

Keyakinan dan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk 

mencerminkan kestabilan mereka dalam memilih produk tersebut. 

Konsumen merasa percaya pada kualitas, kinerja, dan nilai yang 

dtiawarkan oleh produk, sehingga mereka lebih cenderung memilih 

produk tersebut dibandingkan dengan alternatif lainnya. 

2) Kebiasaan dalam membeli produk   

Kebiasaan pembelian produk mencerminkan pola konsumen yang 

konsisten dalam memilih dan membeli produk yang sama secara 

berulang. Pola ini terbentuk karena adanya kepuasan yang diperoleh 

dari penggunaan produk tersebut, sehingga konsumen cenderung tetap 

loyal pada merek yang sama dan enggan beralih ke merek lain. 

3) Memberikan rekomendasi pada orang lain 

Saat konsumen puas dengan suatu produk, mereka cenderung 

menyarankannya kepada orang lain, seperti teman, keluarga, atau 
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kolega. rekomendasi ini menjadi bentuk apresiasi atas kepuasan mereka 

dan berfungsi sebagai strategi pemasaran dari mulut ke mulut yang 

sangat ampuh. 

4) Melakukan pembelian ulang 

Pembelian berulang terjadi saat konsumen memilih untuk membeli 

produk yang sama setelah melakukan pembelian pertama. Ini 

menunjukkan bahwa produk tersebut berhasil memenuhi atau bahkan 

melebihi harapan konsumen, sehingga mereka merasa tidak perlu 

mencari pilihan lain dan memilih untuk tetap setia pada produk tersebut. 

 

2. Harga 

a. Pengertian Harga 

Menurut Kotler dan Keller (2019), menentukan harga secara tepat 

merupakan salah satu faktor utama yang menentukan keberhasilan 

perusahaan dalam memasarkan produk atau layanan. Jika harga terlalu 

mahal atau terlalu murah, hal ini dapat mengurangi minat konsumen untuk 

membeli. Dalam kegiatan jual beli, harga berfungsi sebagai alat pertukaran 

sekaligus komponen penting yang bersifat dinamis, sehingga dapat dengan 

mudah menyesuaikan dengan perubahan pasar. Selain itu, harga juga 

berperan sebagai salah satu strategi kompetitif utama yang dimanfaatkan 

perusahaan untuk menarik perhatian konsumen.  

 

Riyono dan Budiharja (2016) menambahkan bahwa harga merupakan 

salah satu komponen penting dalam bauran pemasaran yang memiliki 

peran strategis. Selain berfungsi sebagai sumber pendapatan, harga juga 

dapat menjadi sumber pengeluaran bagi perusahaan. Penyesuaian harga 

menjadi langkah yang paling cepat dan efektif dalam menghadapi 

perubahan pasar atau persaingan dibandingkan elemen lain dalam 

pemasaran, seperti produk, distribusi, atau promosi. Oleh karena itu, 

penentuan harga yang tepat dapat membantu perusahaan memenangkan 

persaingan, sementara penetapan harga yang tidak sesuai dapat merugikan 

citra dan pendapatan perusahaan.  
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Kotler dan Keller (2019) juga menambahkan bahwa harga produk atau jasa 

memiliki peran penting dalam memengaruhi permintaan di pasar. 

Konsumen sering menjadikan harga sebagai pertimbangan utama dalam 

keputusan pembelian. Jika konsumen merasa bahwa harga sebanding 

dengan nilai produk, mereka cenderung melakukan pembelian kembali.  

 

Menurut Kotler (2017), harga dapat diartikan sebagai indikator manfaat 

yang akan diperoleh konsumen. Penetapan harga yang ideal perlu 

mempertimbangkan sejumlah aspek, seperti nilai pasar, kebutuhan 

konsumen, dan kemampuan daya beli. Dengan demikian, harga berperan 

sebagai indikator nilai produk yang ditawarkan dan menjadi faktor utama 

dalam menentukan keputusan pembelian konsumen.   

 

Nasution, Limbong, dan Ramadhan (2020) menekankan bahwa harga yang 

dibayarkan konsumen mencerminkan besarnya pengorbanan finansial 

yang mereka keluarkan untuk memperoleh manfaat dari suatu produk atau 

jasa. Harga juga mencerminkan seberapa besar nilai yang dirasakan 

konsumen terhadap produk atau layanan yang mereka beli. Oleh karena 

itu, konsumen biasanya mempertimbangkan manfaat yang akan diterima 

dibandingkan dengan biaya yang harus mereka keluarkan.  

 

Insani dan Madiawati (2020), harga mempresentasikan pengorbanan yang 

perlu dilakukan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk atau 

jasa. Harga juga mencerminkan sejauh mana konsumen bersedia 

membayar demi memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka. Penetapan 

harga yang terlalu mahal atau murah dapat memengaruhi keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian.  

 

Dari berbagai penjelasan-penjelasan yang ada, dapat disimpulkan bahwa 

harga merupakan harga memainkan peran yang sangat penting dalam 

keputusan pembelian konsumen. Penetapan harga yang tepat akan 

mempengaruhi minat konsumen untuk membeli produk, di mana harga 

harus mencerminkan nilai yang diberikan produk tersebut. Harga yang 

terlalu tinggi atau rendah bisa membuat konsumen ragu untuk membeli, 
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karena mereka akan menilai apakah harga tersebut sesuai dengan kualitas 

dan manfaat yang mereka terima. Selain itu, harga juga berfungsi sebagai 

alat kompetitif untuk menarik perhatian konsumen dan memenangkan 

persaingan di pasar. 

 

b. Indikator Harga 

Menurut Tonce dan Yoseph (2022), yang menjadi indikator harga adalah : 

1) Keterjangkauan harga 

Harga yang wajar merujuk pada harapan pelanggan sebelum melakukan 

pembelian. Pelanggan cenderung mencari produk dengan harga yang 

sesuai dengan kemampuan finansial mereka. 

2) Kesesuaian harga dengan mutu produk. 

Untuk beberapa produk, pelanggan biasanya tidak masalah membayar 

harga yang lebih tinggi asalkan kualitas produk sesuai dengan harapan. 

Meskipun demikian, umumnya pelanggan menginginkan produk yang 

memiliki harga yang wajar dan kualitas yang baik. 

3) Daya saing harga 

Perusahaan menetapkan harga suatu produk dengan 

mempertimbangkan harga produk pesaing, agar produk mereka tetap 

kompetitif di pasar.  

4) Kesesuaian harga dengan manfaatnya 

Pelanggan seringkali kurang memperhatikan harga produk dan lebih 

mementingkan manfaat yang ditawarkan oleh produk tersebut.  

 

3. Penggunaan Aplikasi TikTok Shop  

a.  Pengertian Penggunaan Aplikasi TikTok Shop 

Penggunaan aplikasi TikTok Shop dapat dipahami melalui berbagai 

perspektif teoritis yang relevan dengan perkembangan e-commerce dan 

social commerce. Zhang dan Benyoucef (2016) mengemukakan bahwa 

platform seperti TikTok Shop merupakan perpaduan unik antara aspek 

sosial dan komersial dalam satu lingkungan digital. Integrasi ini 

memungkinkan pengguna untuk berinteraksi, berbagi pengalaman, dan 

melakukan transaksi secara seamless dalam satu platform. Konsep ini 
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menjadi fondasi penting dalam memahami daya Tarik TikTok Shop bagi 

pengguna yang mencari pengalaman berbelanja yang lebih interaktif dan 

sosial.  

 

Dalam konteks konten yang dihasilkan pengguna, User-Generated 

Content (UGC) memiliki peran penting dalam ekosistem social commerce. 

TikTok Shop memanfaatkan kekuatan UGC melalui video pendek yang 

dibuat oleh pengguna, yang berfungsi sebagai sarana promosi produk yang 

efektif dan autentik. Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan keterlibatan 

pengguna, tetapi juga menciptakan konten pemasaran yang lebih dapat 

dipercaya dan relevan bagi calon pembeli. Menurut Chen et al. (2021), 

UGC di TikTok meningkatkan kepercayaan konsumen dan meningkatkan 

engagement pengguna, karena konten yang dihasilkan oleh pengguna 

dianggap lebih otentik daripada iklan tradisional. 

 

Interaktivitas merupakan elemen penting dalam kesuksesan platform e-

commerce modern. TikTok Shop menerapkan konsep ini melalui fitur live 

streaming yang inovatif, yang memungkinkan interaksi langsung antara 

penjual dan pembeli. Fitur ini tidak hanya memperkaya pengalaman 

berbelanja, tetapi juga memperkuat kepercayaan serta hubungan antara 

merek dan konsumen. Menurut Dwi et al. (2023), live streaming TikTok 

Shop memungkinkan penjual untuk berinteraksi langsung dengan audiens, 

memberikan jawaban atas pertanyaan, dan menyampaikan informasi 

produk secara langsung, sehingga menciptakan pengalaman berbelanja 

yang lebih interaktif.  

 

Pengaruh sosial memainkan peran penting dalam keputusan pembelian 

online. Dalam konteks TikTok Shop, pengaruh ini terlihat melalui peran 

influencer dan tren viral. Konten yang dibuat oleh influencer serta 

pengguna populer dapat secara signifikan memengaruhi persepsi dan 

keputusan pembelian pengguna lain. Penelitian oleh Rifa’i et al (2024) 

menunjukkan bahwa rekomendasi dari influencer dapat meningkatkan 
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kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian. 

 

Sebagai kesimpulan, penggunaan aplikasi TikTok Shop mencerminkan 

bentuk social commerce modern yang mengintegrasikan elemen sosial, 

interaktif, dan komersial dalam satu platform digital. TikTok Shop 

memanfaatkan User-Generated Content (UGC), fitur interaktivitas seperti 

live streaming, serta pengaruh sosial dari tren dan influencer untuk 

menciptakan pengalaman belanja yang lebih menarik, autentik, dan 

engaging bagi pengguna. Platform ini tidak hanya memudahkan konsumen 

dalam berinteraksi dengan produk dan merek, tetapi juga membawa 

perubahan signifikan dalam cara transaksi dilakukan di dunia e-commerce.  

 

b. Indikator Penggunaan Aplikasi TikTok Shop 

Purwanto dan Kuswandi (2023) mengidentifikasi dan menggunakan 

indikator-indikator berikut untuk mengukur penggunaan aplikasi TikTok 

Shop, yaitu: 

1) Durasi penggunaan aplikasi 

Indikator ini mengukur lamanya waktu yang dihabiskan pengguna 

dalam menggunakan aplikasi TikTok Shop. Semakin lama seseorang 

menggunakan aplikasi, semakin besar kemungkinan mereka terpapar 

berbagai produk dan konten promosi, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan peluang terjadinya pembelian.  

2) Kemudahan penggunaan 

Indikator ini mengukur sejauh mana pengguna dapat dengan mudah 

menjelajahi, memahami, dan memanfaatkan fitur-fitur yang tersedia di 

TikTok Shop, mulai dari mencari produk, menambahkannya ke 

keranjang, hingga menyelesaikan proses checkout. 

3) Kenyamanan berbelanja 

Indikator ini menilai tingkat kenyamanan yang dirasakan pengguna saat 

melakukan pembelian melalui TikTok Shop, termasuk faktor-faktor 

seperti kemudahan pembayaran, kecepatan pengiriman, keamanan 

transaksi, dan kualitas produk. 
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4) Pengaruh konten sosial 

Pengaruh konten sosial mengacu pada dampak yang diberikan oleh 

konten yang dibuat oleh pengguna, ulasan produk, dan rekomendasi 

dari influencer terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok Shop. 

 

4. Promosi 

a.  Pengertian Promosi 

Menurut Sudaryono (2016:18), promosi mencakup berbagai aktivitas 

pemasaran yang dimaksudkan untuk meningkatkan permintaan konsumen 

terhadap produk yang dipasarkan oleh produsen atau penjual. Promosi 

merupakan elemen penting dalam komunikasi pemasaran yang bertujuan 

untuk menyampaikan informasi mengenai produk kepada konsumen. 

Promosi sangat membantu konsumen mengetahui produk yang tersedia 

selain berfungsi sebagai jalur komunikasi antara perusahaan dan 

pelanggan. 

 

Fungsi utama promosi, menurut Arfah (2022) adalah mengomunikasikan 

manfaat produk kepada konsumen serta memengaruhi mereka dalam 

dalam roses pengambilan keputusan pembelian. Promosi memberikan 

informasi yang penting mengenai fitur, manfaat, harga, serta penawaran 

khusus dari produk, sehingga konsumen lebih memahami produk tersebut.  

 

Minarti (2020) mengemukakan bahwa promosi merupakan kegiatan yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk memperkenalkan produk dan menarik 

minat konsumen agar mereka tertarik untuk membeli produk tersebut. Hal 

senada juga dijelaskan oleh Kotler dan Armstrong (2018:54), yang 

menyebutkan bahwa promosi adalah usaha perusahaan dalam 

mengomunikasikan nilai dan manfaat produk kepada konsumen dengan 

tujuan untuk meyakinkan mereka agar membeli. Promosi yang efektif 

dapat mengubah konsumen dari sekadar mengenal produk menjadi 

tertarik, dan akhirnya memutuskan untuk membeli. 
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Selain itu, promosi juga merupakan elemen vital dalam bauran pemasaran. 

Sunyoto (2014) menyatakan bahwa promosi tidak hanya berfungsi sebagai 

saluran komunikasi, tetapi juga sebagai alat untuk memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Melalui promosi, perusahaan dapat menjawab 

kebutuhan konsumen dengan produk yang ditawarkan, sehingga dapat 

menarik perhatian dan mempermudah penerimaan produk di pasar. 

 

Laksana (2019) menambahkan bahwa promosi adalah bentuk interaksi 

langsung antara penjual dan pembeli yang bertujuan untuk mengubah 

pandangan dan perilaku konsumen. Promosi memberikan informasi yang 

jelas dan membantu konsumen yang sebelumnya tidak mengenal produk 

untuk tertarik melakukan pembelian. Selain itu, promosi juga berperan 

dalam membangun loyalitas konsumen terhadap produk, yang diharapkan 

akan mendorong mereka untuk terus melakukan pembelian di masa depan. 

 

Firmansyah (2020) menyatakan bahwa promosi adalah faktor penting dalam 

menarik perhatian konsumen serta memperkenalkan perusahaan dan produk 

yang ditawarkan. Melalui promosi, perusahaan tidak hanya menyampaikan 

informasi tentang produknya, tetapi juga membangun citra positif dan 

reputasi di mata konsumen. Dengan strategi promosi yang tepat, perusahaan 

dapat lebih dikenal dan produk yang ditawarkan lebih mudah diterima, yang 

berkontribusi pada pertumbuhan dan keberlangsungan bisnis. 

 

Promosi di era digital telah menjadi elemen kunci dalam strategi pemasaran, 

terutama dalam menjangkau generasi muda yang sangat terhubung dengan 

teknologi. Menurut Saura et al. (2021), promosi melalui platform digital 

seperti media sosial dan situs web tidak hanya meningkatkan visibilitas 

produk tetapi juga memungkinkan interaksi langsung antara merek dan 

konsumen. Hal ini memberikan peluang bagi perusahaan untuk membangun 

hubungan yang lebih kuat dengan audiens mereka. 

 

Penelitian oleh Wibawa et al. (2022) menunjukkan bahwa generasi sekarang 

lebih terpengaruh oleh rekomendasi teman sebaya dan influencer di media 

sosial. Promosi melalui saluran ini dianggap lebih autentik dan dapat 
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dipercaya. Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang kampanye promosi 

yang memanfaatkan kekuatan influencer untuk menarik perhatian serta 

minat beli konsumen muda. 

 

Dalam konteks ini, penggunaan konten kreatif menjadi sangat penting. 

Menurut Hadi & Zakiah (2021), konten yang menarik dan relevan dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen, sekaligus mendorong mereka untuk 

berbagi informasi tentang produk di jaringan sosial mereka. Strategi ini 

tidak hanya memperluas jangkauan promosi, tetapi juga meningkatkan 

kemungkinan konversi pengunjung menjadi pelanggan.  

 

Dari berbagai penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa promosi adalah 

aktivitas yang sangat penting bagi perusahaan dalam memperkenalkan 

produk kepada konsumen. Promosi tidak hanya berfungsi untuk 

menyampaikan informasi, tetapi juga untuk memengaruhi keputusan 

pembelian dan menciptakan citra positif perusahaan di pasar. Dengan 

penerapan strategi promosi yang efektif, perusahaan dapat mencapai tujuan 

pemasaran dan meningkatkan penjualannya secara berkelanjutan. 

 

b.  Indikator promosi 

Bauran promosi dijelaskan lebih lanjut oleh Kotler dan Armstrong (2019) 

sebagai berikut: 

1) Periklanan 

Periklanan merupakan cara perusahaan menyampaikan pesan persuasif 

kepada masyarakat melalui media massa, dengan tujuan untuk 

memberikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

mengenai produk yang ditawarkan. 

2) Promosi Penjualan 

Promosi penjualan adalah langkah yang diambil perusahaan untuk 

menarik perhatian konsumen terhadap produk yang dijual dengan 

memberikan berbagai insentif jangka pendek, guna meningkatkan 

pembelian produk tersebut. 
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3) Hubungan Masyarakat 

Hubungan masyarakat adalah upaya untuk membangun hubungan yang 

baik dengan berbagai kelompok masyarakat, dengan tujuan untuk 

memperoleh publisitas yang diinginkan, menciptakan citra positif 

perusahaan, serta mengelola berita atau kejadian yang tidak 

menguntungkan. 

 

B. Hasil Penelitian yang Relevan 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan berbagai penelitian sebelumnya 

sebagai referensi dan dasar untuk menganalisis berbagai masalah yang dihadapi. 

Beberapa studi yang relevan dan dijadikan acuan dalam penelitian ini antara lain: 

 

     Tabel 5. Hasil Penelitian yang Relevan 

 

No Penulis Judul Hasil 

1 Rivaldi 

Saputra, 

Ramayani 

Yusuf, 

Rohimat Nur 

Hasan 

(2023). 

Pengaruh 

Kemudahan 

Penggunaan 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada E-

Commerce TikTok 

Shop 

Hasil penelitian ini adalah 

Kemudahan penggunaan memiliki 

dampak positif dan signifikan 

terhadap minat beli online 

konsumen pada situs belanja 

TikTok Shop di kalangan 

masyarakat. Artinya, ketika sebuah 

sistem mudah digunakan, maka 

sistem tersebut dapat 

meningkatkan minat konsumen 

untuk melakukan pembelian 

online. 

Persamaan : Terdapat persamaan 

variabel independen yaitu 

kemudahan penggunaan dan 

variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian  

Perbedaan : Terdapat perbedaan 

pada subjek penelitian yaitu 

mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung 

Kebaruan : Terdapat kebaruan 

pada variabel independen yaitu 

harga dan promosi  

2 Aditya Arief 

Fauzi, 

Pengaruh Harga 

Produk Dan Promosi 

Berdasarkan hasil penelitian 

diketahui bahwa harga memiliki 
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Yacobo P. 

Sijabat 

(2023). 

Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Konsumen TikTok 

Shop Di Kota 

Magelang 

pengaruh yang positif terhadap 

keputusan pembelian di TikTok 

Shop 

Persamaan : Terdapat persamaan 

pada variabel independen yaitu 

harga dan promosi dan variabel 

dependen yaitu keputusan 

pembelian 

Perbedaan : Terdapat perbedaan 

pada subjek penelitian yaitu 

mahasiswa Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung 

Kebaruan : Terdapat kebaruan 

pada variabel independen yaitu 

pengaruh kemudahan penggunaan 

3 Sigit 

Budiarto, 

Riandani 

Rezki Prana 

(2024). 

Pengaruh Harga dan 

Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada 

Aplikasi TikTok 

Shop 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa minat masyarakat untuk 

berbelanja online di TikTok Shop 

dipengaruhi secara positif dan 

signifikan oleh kemudahan 

penggunaan. Ini berarti bahwa jika 

suatu sistem ramah pengguna, 

maka ada potensi peningkatan 

minat belanja online di kalangan 

konsumen. Hal ini 

mengindikasikan betapa besar 

dampak kemudahan penggunaan 

terhadap antusiasme konsumen 

dalam melakukan pembelian 

secara online. 

Persamaan : Persamaan pada 

variabel independen yaitu 

pengaruh harga dan kualitas 

produk dan variabel dependen 

yaitu keputusan pembelian 

Perbedaan : Terdapat perbedaan 

variabel independen yaitu kualitas 

produk 

Kebaruan : Terdapat kebaruan 

pada variabel independen yaitu 

pengaruh kemudahan dan promosi  

4 Desvita 

Pramudianti 

Eka Putri, 

Dewi Ayu 

Rismawati, 

Mukti Sri 

Lestari, 

Pengaruh Harga, 

Promosi, Ulasan 

Produk, Dan Metode 

Pembayaran 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada 

Berdasarkan hasil penelitian 

diketahui bahwa harga, promosi, 

dan metode pembayaran 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace 

TikTok Shop 

Tabel 5 (lanjutan) 
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Ninda 

Pravitasari, 

Peni Saputri, 

Roi Wahyudi, 

Yeni 

Rahmawati 

(2023). 

Marketplace TikTok 

Shop 

Persamaan : Terdapat persamaan 

pada variabel independen yaitu 

pengaruh harga dan promosi serta 

variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian 

Perbedaan : Terdapat perbedaan 

pada variabel independen yaitu 

ulasan produk dan metode 

pembayaran 

Kebaruan : Terdapat kebaruan 

pada variabel independen yaitu 

kemudahan  penggunaan 

5 Eva Lasfiana, 

Efan Elpanso 

(2023). 

Pengaruh Harga, 

Kepercayaan, dan 

Ulasan Produk 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Secara 

Online Pada TikTok  

Shop 

Menurut hasil penelitian yang 

dilakukan, diketahui bahwa harga, 

kepercayaan, dan ulasan produk 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada aplikasi 

TikTok  

Persamaan : Terdapat persamaan 

pada variabel independen yaitu 

pengaruh harga dan variabel 

dependen yaitu keputusan 

pembelian 

Perbedaan : Terdapat perbedaan 

pada variabel independen yaitu 

kepercayaan dan ulasan produk 

Kebaruan : Terdapat kebaruan 

pada variabel independen yaitu 

pengaruh kemudahan dan promosi 

6 Zihan 

Andriani, 

Satria Mirsya 

Affanmdy 

Nasution 

(2023). 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan, Harga, 

dan Promosi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Fashion 

Di TikTok Shop Pada 

Pengguna Aplikasi 

TikTok  

Berdasarkan penelitian yang telah 

dilakukan dapat diketahui bahwa 

secarta simultan kualitas 

pelayanan, harga, serta promosi 

memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

pada aplikasi TikTok Shop 

Persamaan : Terdapat persamaan 

pada variabel independen yaitu 

pengaruh harga dan promosi dan 

variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian 

Perbedaan : Terdapat perbedaan 

pada variabel independen yaitu 

pengaruh kualitas pelayanan  

Kebaruan : Terdapat kebaruan 

pada variabel independen yaitu 

pengaruh kemudahan penggunaan  

Tabel 5 (lanjutan) 
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7 Andi 

Indahiya, 

Syamsul 

Bachri, 

Maskuri 

Sutomo, 

Kadek Agus 

Dwiwijaya 

(2024). 

Pengaruh Harga, 

Kualitas Produk, 

Content Marketing, 

dan Electronic Word 

Of Mouth Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Di 

TikTok Shop (Studi 

Pada Mahasiswa 

Universitas 

Tadulako) 

Berdasarkan hasil penelitian 

diketahui bahwa harga, kualitas 

produk, content marketing, dan 

electronic word of mouth memiliki 

pengaruh terhadap keputusan 

pembelian mahasiswa Universitas 

Tadulako 

Persamaan : Terdapat persamaan 

pada variabel independen yaitu 

pengaruh harga dan variabel 

dependen yaitu keputusan 

pembelian 

Perbedaan : Terdapat perbedaan 

variabel independen yaitu Kualitas 

Produk, Content Marketing, dan 

Electronic Word Of Mouth serta 

subjek penelitian 

Kebaruan : Terdapat kebaruan 

pada variabel independen yaitu 

pengaruh kemudahan dan promosi  

 

C. Kerangka Berpikir 

Keputusan pembelian adalah hasil dari proses pertimbangan yang dilakukan oleh 

konsumen sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk atau layanan. 

Proses ini mencakup berbagai pertimbangan seperti kebutuhan, keinginan, 

preferensi, nilai produk, kualitas, harga, serta ulasan atau rekomendasi dari orang 

lain. Keputusan pembelian yang dibuat oleh konsumen dapat mencerminkan 

seberapa efektif strategi pemasaran yang diterapkan oleh pemasar. Jika 

konsumen memutuskan untuk membeli produk tersebut, ini menunjukkan bahwa 

pemasar telah berhasil meyakinkan konsumen mengenai nilai dan manfaat 

produk yang ditawarkan. Ada beberapa faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian, diantaranya yakni harga, penggunaan aplikasi TikTok Shop, dan 

promosi. 

 

Harga merujuk pada jumlah uang yang perlu dibayar konsumen untuk 

memperoleh barang atau jasa. Dalam proses pembelian, harga mencakup biaya 

produk, biaya layanan, pajak, diskon atau promosi, biaya tambahan, serta nilai 

dan kualitas produk atau jasa yang ditawarkan. Harga yang wajar dan jelas dapat 

memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan konsumen, karena 

Tabel 5 (lanjutan) 
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memberi keyakinan bahwa mereka mendapatkan nilai yang sebanding, atau 

bahkan lebih, dengan uang yang mereka keluarkan. 

 

Faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian adalah penggunaan aplikasi 

TikTok Shop. Hal ini mengacu pada seberapa sering dan efektif konsumen 

menggunakan fitur-fitur yang disediakan dalam aplikasi untuk melakukan 

pembelian. Penggunaan aplikasi ini mencakup berbagai aspek, seperti 

kemudahan navigasi, kecepatan dalam mengakses produk, kenyamanan dalam 

melakukan transaksi, serta fitur interaktif seperti rekomendasi produk yang 

relevan. Selain itu, TikTok Shop juga memanfaatkan algoritma untuk 

menyesuaikan penawaran sesuai dengan preferensi pengguna, sehingga 

meningkatkan kemungkinan keputusan pembelian. Penggunaan aplikasi ini 

dipengaruhi oleh faktor teknis seperti desain antarmuka dan kemudahan 

penggunaan, serta faktor emosional seperti keterlibatan pengguna dalam 

interaksi sosial dan hiburan yang disediakan oleh aplikasi.  

 

Selain dipengaruhi oleh harga dan penggunaan aplikasi TikTok Shop, keputusan 

pembelian juga dipengaruhi oleh promosi. Promosi merupakan strategi 

pemasaran yang bertujuan untuk menarik perhatian konsumen, mendorong 

pembelian, dan meningkatkan kesadaran tentang produk atau jasa tertentu. 

Promosi yang berhasil tidak hanya menarik perhatian konsumen, tetapi juga 

membangun citra positif dan meningkatkan kepercayaan terhadap merek 

tersebut. Ini memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

karena promosi yang menarik, seperti diskon besar, hadiah, atau penawaran 

khusus, dapat meningkatkan nilai yang dirasakan dari produk atau layanan 

tersebut. Selain itu, penawaran promosi dengan batas waktu atau ketersediaan 

terbatas dapat mendorong konsumen untuk segera mengambil keputusan 

pembelian sebelum kesempatan promosi berakhir. Penelitian ini akan 

mengeksplorasi bagaimana upaya promosi yang dilakukan oleh TikTok Shop, 

seperti diskon, voucher, dan kampanye penjualan lainnya, berdampak pada 

keputusan pembelian mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengevaluasi efektivitas strategi promosi 

dalam menarik minat dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen.  
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Berdasarkan hal tersebut, diduga terdapat pengaruh Harga (X1), Penggunaan 

Aplikasi TikTok Shop (X2), dan Promosi (X3) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). Sehingga, secara garis besar, hubungan antar variabel penelitian dapat 

digambarkan sebagai berikut: 

 

 

 

 

D. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan batasan masalah, kajian teori, serta kerangka pikir yang telah 

dijelaskan, hipotesis atau dugaan sementara dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut. 

1. Terdapat pengaruh positif harga terhadap keputusan pembelian pada 

mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung. 

2. Terdapat pengaruh positif penggunaan aplikasi TikTok Shop terhadap 

keputusan pembelian pada mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung. 

3. Terdapat pengaruh positif promosi terhadap keputusan pembelian pada 

mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung. 

4. Terdapat pengaruh positif harga, penggunaan aplikasi TikTok Shop, dan 

promosi terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Jurusan Pendidikan 

Ekonomi Universitas Lampung. 

Promosi 

(X3) 

Penggunaan Aplikasi 

TikTok Shop (X2) 

Harga (X1) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Gambar 3. Paradigma Penelitian. 
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III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

 

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan ex post 

facto, yang berfokus pada analisis hubungan antarvariabel serta 

mengidentifikasi gejala yang terjadi dalam penelitian (Ibrahim et al., 2018). 

Pendekatan ini dikenal sebagai metode yang digunakan untuk mengkaji 

keterkaitan sebab-akibat antara variabel-variabel yang diteliti. 

 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif verifikatif. Metode deskriptif 

bertujuan untuk menganalisis variabel secara mandiri tanpa membandingkan 

atau menghubungkannya dengan variabel lain (Abubakar, 2021). Sementara 

itu, metode verifikatif dilakukan untuk menguji hipotesis atau dugaan 

sementara yang telah dirumuskan sebelumnya terhadap populasi atau sampel 

tertentu (Sugiyono, 2019). Dengan menggabungkan kedua metode tersebut, 

penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan dan mengukur seberapa besar 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen melalui analisis 

statistik. 

 

Penelitian ini menggunakan data primer, yaitu data yang diperoleh langsung 

dari responden sebagai sumber utama. Pengumpulan data primer dilakukan 

melalui metode survei dengan menyebarkan angket berisi pertanyaan yang 

relevan dengan topik penelitian. Analisis data dilakukan menggunakan teknik 

regresi berganda, yang bertujuan untuk mengukur sejauh mana variabel bebas 

memengaruhi variabel terikat.  
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B. Populasi dan Sampel 

Sebuah penelitian memerlukan objek atau subjek tertentu guna mendapatkan 

hasil yang diharapkan. Objek utama yang menjadi fokus penelitian disebut 

populasi. Namun, jika ukuran populasi terlalu besar, penelitian dapat dilakukan 

dengan menggunakan sampel sebagai perwakilan dari populasi tersebut. 

Berikut ini penjelasan lebih rinci tentang populasi dan sampel. 

 

1. Populasi 

Populasi adalah kumpulan subjek dengan karakteristik tertentu yang 

menjadi fokus penelitian untuk kemudian dijadikan dasar dalam menarik 

kesimpulan (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, populasi yang 

dimaksud adalah mahasiswa aktif Universitas Lampung angkatan 2021 dan 

2022 yang menggunakan TikTok Shop. Berikut disajikan tabel yang 

menunjukkan jumlah populasi tersebut. 

 

Tabel 6. Data Jumlah Mahasiswa Aktif Pendidikan Ekonomi 

Universitas Lampung Angkatan 2021 dan 2022 yang 

menggunakan TikTok Shop 

 

 

 

 

 

Sumber: Program Studi Pendidikan Ekonomi Universitas Lampung, 

2024. 

 

2.  Sampel 

Sampel adalah sebagian dari populasi yang mencerminkan jumlah dan 

karakteristik tertentu (Siyoto & Sodik, 2015). Karena populasi yang cukup 

besar, dilakukan pengambilan sampel dari keseluruhan populasi tersebut. 

Proses pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan rumus Slovin 

sebagai berikut. 

n =      N 

1 + Na2 

 

No. Program Studi Jumlah 

1 2021 78 

2 2022 80 

 Total 158 
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Keterangan: 

n : Jumlah Sampel  

 N : Jumlah Populasi 

α : Tingkat Signifikasi (0,05) 

Mengacu pada rumus slovin, berikut adalah perhitungan  jumlah sampel: 

n = 
158 

1 + 158.(0,05)2 

n = 158 

 1 + 158.(0,0025) 

n = 158 

 1 + 0,395 

n = 158 

 1,395 

n = 113,26 dibulatkan menjadi 113 

 

Sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 113 mahasiswa aktif angkatan 

2021 dan 2022 dari Program Studi Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung yang pernah melakukan pembelian melalui TikTok Shop. 

 

C. Teknik Pengambilan Sampel 

Penelitian ini menggunakan metode probability sampling dengan teknik 

stratified random sampling sebagai cara pengambilan sampel. Probability 

sampling adalah teknik yang memberikan kesempatan yang sama bagi setiap 

anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2019). Penentuan 

jumlah sampel untuk setiap program studi dilakukan melalui metode stratified 

random sampling, teknik pengambilan sampel acak yang dilakukan dengan 

membagi populasi ke dalam beberapa kelompok atau strata berdasarkan 

karakteristik tertentu. Metode ini diterapkan ketika penelitian melibatkan 

populasi dengan perbedaan tingkatan atau strata (Raupong, Saleh, & Taruma, 

2015). Berikut adalah perhitungan sampelnya: 
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Tabel 7. Perhitungan Jumlah Sampel Untuk Setiap Angkatan di 

Program Studi Pendidikan Ekonomi Universitas 

Lampung 

 

 
No        Angkatan Populasi Jumlah 

Sampel 

1 2021   78 
X 113 = 55,78 

158 
56 

2 2022   80 
X 113 = 57,21 

158 
57 

 Total  113 

Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2024. 

 

D. Variabel Penelitian 

Dalam sebuah penelitian, variabel penelitian terdiri dari variabel bebas 

(Independent Variable) dan variabel terikat (Dependent Variable). 

 

1. Variabel Independen (Bebas) 

Variabel bebas adalah variabel yang memengaruhi atau menyebabkan 

perubahan pada variabel terikat. Dalam penelitian ini, yang termasuk 

variabel bebas adalah Harga (X1), Penggunaan Aplikasi  TikTok Shop (X2), 

dan Promosi (X3). 

 

2. Variabel Dependen (Terikat)  

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau merupakan hasil dari 

variabel bebas. Variabel ini sering disebut sebagai variabel output, 

konsekuen, atau kriteria, dan dilambangkan dengan Y. Dalam penelitian ini, 

variabel terikatnya adalah Keputusan Pembelian (Y). 

 

Jumlah Mahasiswa Per 
Angkatan 

Jumlah Sampel = 
Jumlah Populasi X  Jumlah     

     Sampel 
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E. Definisi Konseptual Variabel 

Definisi konseptual berfungsi untuk memudahkan dalam pengamatan dan 

pengukuran setiap variabel yang diteliti. Dalam konteks penelitian ini, definisi 

konseptual untuk masing-masing variabel adalah sebagai berikut. 

 

1. Harga (X1) 

Harga adalah jumlah uang yang ditentukan untuk sebuah produk atau 

layanan yang ada di pasar. Harga ini mencerminkan penilaian konsumen 

terhadap nilai produk atau layanan tersebut dan keseimbangan antara jumlah 

yang ditawarkan dan permintaan. Harga menjadi faktor kunci dalam 

keputusan pembelian konsumen dan sering kali dipengaruhi oleh berbagai 

faktor seperti biaya produksi, harga dari pesaing, strategi pemasaran, serta 

kondisi ekonomi. Dalam penelitian ekonomi atau pemasaran, harga dapat 

berfungsi sebagai variabel independen yang memengaruhi keputusan 

konsumen, permintaan pasar, atau tingkat profitabilitas perusahaan. 

 

2. Penggunaan Aplikasi  TikTok Shop (X2)  

Penggunaan Aplikasi TikTok Shop merujuk pada sejauh mana pengguna 

terlibat dalam memanfaatkan berbagai fitur yang tersedia di aplikasi TikTok 

Shop untuk melakukan transaksi pembelian barang atau jasa. Pengggunaan 

aplikasi ini mencakup kemampuan pengguna untuk mengakses, menavigasi, 

dan memanfaatkan fitur seperti pencarian produk, live streaming, fitur 

keranjang belanja, system pembayaran, serta ulasan produk untuk 

mendukung keputusan pembelian. Secara konseptual, variable ini 

menggambarkan bagaimana aplikasi TikTok Shop digunakan sebagai alat 

yang memfasilitasi pengalaman berbelanja online melalui pendekatan yang 

mudah dan interaktif, dan berbasis preferensi personal.  

 

3. Promosi (X3) 

Promosi mencakup berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan 

untuk memperkenalkan dan memasarkan produk atau layanan mereka 

kepada target pasar. Dengan promosi yang tepat, kesadaran terhadap merek 

dapat meningkat dan minat konsumen dapat tercipta, yang pada akhirnya 
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memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, promosi yang efektif juga 

dapat membangun loyalitas pelanggan dengan menciptakan hubungan yang 

kuat antara konsumen dan merek. 

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian dalam konteks TikTok Shop merujuk pada proses 

kognitif dan perilaku konsumen dalam memutuskan apakah mereka akan 

membeli produk atau layanan melalui platform perdagangan sosial TikTok 

Shop. Keputusan ini dipengaruhi oleh berbagai elemen, seperti pengalaman 

pengguna, kualitas produk, harga, interaksi sosial, serta tingkat kepercayaan 

terhadap penjual dan platform itu sendiri. 

 

F. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merujuk pada penjelasan yang disusun secara 

khusus berdasarkan kriteria pengujian dan pengukuran yang telah ditentukan 

sebelumnya. 

 

       Tabel 8. Definisi Operasional Variabel 

 

No Variabel Indikator Skala 

1 Harga (X1) 1. Keterjangkauan harga 

2. Kesesuaian harga dengan mutu 

produk 

3. Daya saing harga 

4. Kesesuaian harga dengan 

manfaatnya 

Tonce dan Yoseph (2022) 

Interval 

dengan 

pendekatan 

semantic 

differensial 

2 Penggunaan 

Aplikasi 

TikTok Shop  

(X2) 

1. Durasi penggunaan aplikasi 

2. Kemudahan penggunaan 

3. Kenyamanan berbelanja 

4. Pengaruh konten sosial 

Purwanto dan Kuswandi (2023) 

Interval 

dengan 

pendekatan 

semantic 

differensial 

3 Promosi (X3) 1. Periklanan 

2. Promosi penjualan 

3. Hubungan masyarakat 

Kotler dan Amstrong (2019:116) 

Interval 

dengan 

pendekatan 

semantic 

differensial 



39 
 

  

4 Keputusan 

Pembelian 

(Y1) 

1. Kemantapan pada sebuah produk 

2. Kebiasaan dalam membeli produk 

3. Memberikan rekomendasi pada 

orang lain 

4. Melakukan pembelian ulang 

Kotler & Keller (2020) 

Interval 

dengan 

pendekatan 

semantic 

differensial 

 

G. Teknik Pengumpulan Data 

Berikut ini adalah beberapa teknik pengumpulan data yang digunakan oleh 

penulis untuk mendukung pelaksanaan penelitian ini: 

1. Angket (Kuesioner) 

Kuesioner merupakan metode pengumpulan data dengan cara menyusun 

serangkaian pertanyaan atau pernyataan yang diberikan kepada responden 

untuk dijawab. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan kuesioner 

tertutup, yang memungkinkan responden memilih satu jawaban dari 

beberapa pilihan yang telah disediakan. Kuesioner ini disebarkan secara 

online melalui Google Form. 

 

Kuesioner dalam penelitian ini digunakan untuk mengumpulkan data yang 

berisi pertanyaan-pertanyaan terkait dengan kemudahan penggunaan, harga, 

promosi, dan keputusan pembelian pada TikTok Shop. Kuesioner disusun 

dengan menggunakan skala interval dan pendekatan semantic differential, 

yang menawarkan tujuh pilihan jawaban, yaitu 1, 2, 3, 4, 5, 6, dan 7. Skor 1 

menunjukkan tingkat ketidaksetujuan tertinggi (sangat tidak setuju), skor 2 

berarti tidak setuju (TS), skor 3 berarti kurang setuju (KS), skor 4 

menunjukkan Netral (N), skor 5 berarti agak setuju (AS), skor 6 berarti 

setuju (S), dan skor 7 menunjukkan tingkat setuju tertinggi (sangat setuju). 

 

2.    Dokumentasi 

Metode dokumentasi adalah cara yang digunakan untuk mengumpulkan 

informasi dan data tambahan berupa dokumen, arsip, buku, tulisan, majalah, 

atau karya tulis lainnya (Sugiyono, 2019). Selain itu, dokumentasi berfungsi 

sebagai pelengkap atau data pendukung yang memperkuat data primer yang 

diperoleh melalui kuesioner dan survei. 

Tabel 8 (lanjutan) 
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H. Uji Persyaratan Instrumen 

Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan untuk mengukur variabel 

dalam suatu penelitian. Agar instrumen tersebut dapat diandalkan dan 

memberikan hasil yang akurat, sangat penting untuk menguji validitas dan 

reliabilitasnya. Pengujian validitas dan reliabilitas bertujuan untuk 

mengevaluasi sejauh mana instrumen mampu mengukur variabel yang 

dimaksud dengan tepat. Dengan melakukan uji ini, kita dapat memastikan 

bahwa instrumen yang digunakan memiliki kualitas yang baik dan dapat 

dipercaya. Berikut adalah penjelasan mengenai kedua jenis pengujian tersebut: 

 

1. Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana instrumen dapat 

mengukur apa yang seharusnya diukur. Semakin tinggi tingkat validitas 

suatu instrumen, maka semakin tepat instrumen tersebut digunakan. Dalam 

uji validitas, rumus yang digunakan adalah Pearson Product Moment 

Correlation. 

rxy = 
N ⅀XY – (⅀X)(⅀Y) 

√((N ⅀X – (⅀X) )(N⅀Y – (⅀Y) ) ) 
  
Keterangan : 

rxy   : Koefisien korelasi antara variabel X dan Y  

N   : Jumlah responden 

∑XY  : Total perkalian skor item dan total 

∑X  : Jumlah skor butir pertanyaan 

∑Y  : Jumlah skor total 

∑X2  : Jumlah kuadrat skor pertanyaan 

∑Y2  : Jumlah kuadrat skor total 

 

Kriteria untuk menguji validitas adalah jika nilai rhitung > rtabel dengan α = 

0,05, maka instrumen pengukuran atau angket dapat dianggap valid. 

Sebaliknya, jika rhitung < rtabel, maka instrumen tersebut tidak valid dan 

derajat kebebasan (dk) dihitung berdasarkan jumlah sampel yang diteliti 

(Rusman, 2023). Berikut adalah hasil uji coba instrumen yang telah 
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dilaksanakan terhadap 30 mahasiswa di Pendidikan Ekonomi yang memiliki 

pengalaman berbelanja di TikTok Shop. 

a. Harga (X1) 

Kriteria pengujian validitas menyatakan bahwa jika nilai rhitung > rtabel 

dengan tingkat signifikansi α = 0,05 dan derajat kebabasan (dk) sesuai 

dengan jumlah responden, maka alat ukur dianggap valid. Sebaliknya, 

jika rhitung < rtabel , alat ukur tersebut dianggap tidak valid. Berdasarkan 

hasil pengujian validitas instrumen untuk variabel harga (X1), 

ditemukan bahwa 12 item pernyataan dinyatakan valid, dengan hasil 

rhitung > rtabel pada uji validitas yang melibatkan 30 responden yaitu 

sebagai berikut: 

 

Tabel 9. Hasil Uji Validitas Butir Pernyataan Variabel Harga (X1) 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS Tahun 2024. 

 

b. Penggunaan Aplikasi TikTok Shop (X2) 

Kriteria pengujian validitas menyatakan bahwa jika nilai rhitung > rtabel 

dengan tingkat signifikansi α = 0,05 dan derajat kebabasan (dk) sesuai 

dengan jumlah responden, maka alat ukur dianggap valid. Sebaliknya, 

jika rhitung < rtabel , alat ukur tersebut dianggap tidak valid. Berdasarkan 

hasil pengujian validitas instrumen untuk variabel penggunaan aplikasi 

Item 

Pernyataan 

r 

hitung 

kondisi r 

table 

Signifikan 

(sig>0,05) 

Simpulan 

1 0,738 > 0,361 0,000 Valid 

2 0,649 > 0,361 0,000 Valid 

3 0,705 > 0,361 0,000 Valid 

4 0,698 > 0,361 0,000 Valid 

5 0,858 > 0,361 0,000 Valid 

6 0,576 > 0,361 0,001 Valid 

7 0,654 > 0,361 0,000 Valid 

8 0,747 > 0,361 0,000 Valid 

9 0,813 > 0,361 0,000 Valid 

10 0,781 > 0,361 0,000 Valid 

11 0,698 > 0,361 0,000 Valid 

12 0,792 > 0,361 0,000 Valid 
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TikTok Shop (X2), ditemukan bahwa 12 item pernyataan dinyatakan 

valid, dengan hasil rhitung > rtabel pada uji validitas yang melibatkan 30 

responden yaitu sebagai berikut: 

 

Tabel 10. Hasil Uji Validitas Butir Pernyataan Variabel 

Penggunaan Aplikasi TikTok Shop (X2) 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS Tahun 2024. 

 

c. Promosi (X3) 

Kriteria pengujian validitas menyatakan bahwa jika nilai rhitung > rtabel 

dengan tingkat signifikansi α = 0,05 dan derajat kebabasan (dk) sesuai 

dengan jumlah responden, maka alat ukur dianggap valid. Sebaliknya, 

jika rhitung < rtabel , alat ukur tersebut dianggap tidak valid. Berdasarkan 

hasil pengujian validitas instrumen untuk variabel promosi (X3), 

ditemukan bahwa 12 item pernyataan dinyatakan valid, dengan hasil 

rhitung > rtabel pada uji validitas yang melibatkan 30 responden yaitu 

sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

Item 

Pernyataan 

r 

hitung 

kondisi r 

tabel 

Signifikan 

(sig>0,05) 

Simpulan 

1 0,657 > 0,361 0,000 Valid 

2 0,758 > 0,361 0,000 Valid 

3 0,748 > 0,361 0,000 Valid 

4 0,641 > 0,361 0,000 Valid 

5 0,675 > 0,361 0,000 Valid 

6 0,839 > 0,361 0,001 Valid 

7 0,877 > 0,361 0,000 Valid 

8 0,849 > 0,361 0,000 Valid 

9 0,868 > 0,361 0,000 Valid 

10 0,759 > 0,361 0,000 Valid 

11 0,830 > 0,361 0,000 Valid 

12 0,777 > 0,361 0,000 Valid 
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Tabel 11. Hasil Uji Validitas Butir Pernyataan Variabel 

Promosi (X3) 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS Tahun 2024. 

 

d. Keputusan Pembelian (Y) 

Kriteria pengujian validitas menyatakan bahwa jika nilai rhitung > rtabel 

dengan tingkat signifikansi α = 0,05 dan derajat kebabasan (dk) sesuai 

dengan jumlah responden, maka alat ukur dianggap valid. Sebaliknya, 

jika rhitung < rtabel , alat ukur tersebut dianggap tidak valid. Berdasarkan 

hasil pengujian validitas instrumen untuk variabel keputusan pembelian 

(Y), ditemukan bahwa 12 item pernyataan dinyatakan valid, dengan 

hasil rhitung > rtabel pada uji validitas yang melibatkan 30 responden yaitu 

sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Item 

Pernyataan 

r 

hitung 

kondisi r 

tabel 

Signifikan 

(sig>0,05) 

Simpulan 

1 0,833 > 0,361 0,000 Valid 

2 0,779 > 0,361 0,000 Valid 

3 0,781 > 0,361 0,000 Valid 

4 0,780 > 0,361 0,000 Valid 

5 0,697 > 0,361 0,000 Valid 

6 0,663 > 0,361 0,001 Valid 

7 0,863 > 0,361 0,000 Valid 

8 0,618 > 0,361 0,000 Valid 

9 0,843 > 0,361 0,000 Valid 

10 0,715 > 0,361 0,000 Valid 

11 0,770 > 0,361 0,000 Valid 

12 0,843 > 0,361 0,000 Valid 
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Tabel 12. Hasil Uji Validitas Butir Pernyataan Variabel 

Keputusan Pembelian (Y) 

 

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS Tahun 2024. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur sejauh mana instrumen dapat 

memberikan hasil yang konsisten jika digunakan kembali pada waktu yang 

berbeda. Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan 

menggunakan rumus Alfa-Cronbach. 

r11 = 
  𝑘  

[ ] [
1 − ⅀𝑎2𝑏

]
 

(𝑘 − 1) 𝑎2𝑡 

 

Keterangan : 

r11 : Reliabilitas Instrumen 

k : Banyaknya butir pertanyaan 

∑a2 b  : Jumlah varians butir  

a2 t : Varians total 

 

Jika nilai rhitung > rtabel dengan tingkat signifikansi α = 0,05, maka alat 

pengukuran atau kuesioner tersebut dianggap reliabel, untuk memahami 

nilai korelasi, dapat merujuk pada tabel interpretasi berikut : 

 

 

 

 

Item 

Pernyataan 

r 

hitung 

kondisi r 

table 

Signifikan 

(sig>0,05) 

Simpulan 

1 0,820 > 0,361 0,000 Valid 

2 0,683 > 0,361 0,000 Valid 

3 0,759 > 0,361 0,000 Valid 

4 0,738 > 0,361 0,000 Valid 

5 0,693 > 0,361 0,000 Valid 

6 0,723 > 0,361 0,001 Valid 

7 0,662 > 0,361 0,000 Valid 

8 0,814 > 0,361 0,000 Valid 

9 0,818 > 0,361 0,000 Valid 

10 0,838 > 0,361 0,000 Valid 

11 0,856 > 0,361 0,000 Valid 

12 0,566 > 0,361 0,000 Valid 
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Tabel 13. Daftar Interpretasi Keofisien r 
 

No Koefisien r Reabilitas  
1 0,8000 – 1,0000 Sangat Tinggi  
2 0,6000 – 0,7999 Tinggi  
3 0,4000 – 0,5999 Sedang  
4 0,2000 – 0,3999 Rendah  
5 0,0000 – 0,1999 Sangat Rendah  

Sumber : Rusman, 2015. 

 

 

Berikut adalah analisis uji reliabilitas instrumen penelitian untuk setiap 

variabel terhadap 30 responden. 

a. Harga (X1) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada variabel harga (X1) dengan sampel 

sebanyak 30 responden dan 12 item pertanyaan yang dianalisis, instrumen 

tersebut dinyatakan reliabel. Nilai r alpha yang diperoleh adalah 0,915, 

yang kemudian dikonsultasikan dengan daftar interpretasi koefisien r, 

yang berada pada rentang 0,800-1,000. Dengan demikian, instrumen 

untuk variabel harga dapat dikatakan memiliki tingkat reliabilitas yang 

sangat tinggi, seperti yang tercantum pada tabel berikut: 

 

Tabel 14. Hasil Uji Reliabilitas Butir Pernyataan Variabel Harga (X1) 

 
 

 

 

 

    Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS Tahun 2024. 

 

b. Penggunaan Aplikasi TikTok Shop (X2) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada variabel penggunaan aplikasi 

TikTok Shop (X2) dengan sampel sebanyak 30 responden dan 12 item 

pertanyaan yang dianalisis, instrumen tersebut dinyatakan reliabel. Nilai 

r alpha yang diperoleh adalah 0,930, yang kemudian dikonsultasikan 

dengan daftar interpretasi koefisien r, yang berada pada rentang 0,800-

1,000. Dengan demikian, instrumen untuk variabel harga dapat dikatakan 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.915 12 
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memiliki tingkat reliabilitas yang sangat tinggi, seperti yang tercantum 

pada tabel berikut: 

 

Tabel 15. Hasil Uji Reliabilitas Butir Pernyataan Variabel 

Penggunaan Aplikasi TikTok Shop (X2) 

 
 

 

 

 

    Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS Tahun 2024. 

 

c. Promosi (X3) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada variabel promosi (X3) dengan 

sampel sebanyak 30 responden dan 12 item pertanyaan yang dianalisis, 

instrumen tersebut dinyatakan reliabel. Nilai r alpha yang diperoleh 

adalah 0,930, yang kemudian dikonsultasikan dengan daftar interpretasi 

koefisien r, yang berada pada rentang 0,800-1,000. Dengan demikian, 

instrumen untuk variabel harga dapat dikatakan memiliki tingkat 

reliabilitas yang sangat tinggi, seperti yang tercantum pada tabel berikut: 

 

Tabel 16. Hasil Uji Reliabilitas Butir Pernyataan Variabel 

Promosi (X3) 

 

 

 

 

 

    Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS Tahun 2024. 

 

c. Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada variabel harga (X1) dengan sampel 

sebanyak 30 responden dan 12 item pertanyaan yang dianalisis, instrumen 

tersebut dinyatakan reliabel. Nilai r alpha yang diperoleh adalah 0,928, 

yang kemudian dikonsultasikan dengan daftar interpretasi koefisien r, 

yang berada pada rentang 0,800-1,000. Dengan demikian, instrumen 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.930 12 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.930 12 
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untuk variabel harga dapat dikatakan memiliki tingkat reliabilitas yang 

sangat tinggi, seperti yang tercantum pada tabel berikut: 

 

Tabel 17. Hasil Uji Reliabilitas Butir Pernyataan Variabel 

Keputusan Pembelian (Y) 

 

 

 

 

 

    Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS Tahun 2024. 

 

Tabel 18. Daftar Rekapitulasi Uji Reliabilitas 

 

No. Variabel rhitung Hasil 

1 Harga (X1) 0.913 Sangat Tinggi 

2 Penggunaan Aplikasi TikTok Shop 

(X2) 

0.930 Sangat Tinggi 

3 Promosi (X3) 0.930 Sangat Tinggi 

4 Keputusan Pembelian (Y) 0.928 Sangat Tinggi 

 

 

I. Uji Persyaratan Analisis Data 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data mengikuti 

distribusi normal atau tidak. Untuk analisis statistik parametrik, penting agar 

data terdistribusi normal. Dalam penelitian ini, uji Kolmogorov-Smirnov 

dipilih karena jumlah sampelnya lebih dari 50. Keunggulan dari uji ini 

adalah kesederhanaannya serta dapat mengurangi perbedaan interpretasi 

antar pengamat. Kriteria yang digunakan adalah sebagai berikut: 

- Tolak H0 jika nilai signifikansi (Sig.) < 0,05, yang berarti distribusi 

sampel tidak normal. 

- Terima H0 jika nilai signifikansi (Sig.) > 0,05, yang berarti distribusi 

sampel normal. 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.928 12 
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2. Uji Homogenitas  

Uji homogenitas dilakukan untuk membantu menentukan keputusan dalam 

uji statistik. Prosedur ini bertujuan untuk memeriksa apakah dua atau lebih 

kelompok sampel berasal dari populasi yang memiliki variansi yang serupa. 

Dalam penelitian ini, uji homogenitas dilakukan menggunakan metode 

Levene Statistic, yang digunakan untuk menguji kesamaan variansi antar 

kelompok sampel. 

W = 
(𝑁−𝑘) ∑ (Z̅i

 
− Z̅..)2

𝑘

𝑖=1

(𝑘−1) ∑𝑘
𝑖=1 ∑ (Z̅ij

 
− Z̅)2 ni

𝑗=1

 

Keterangan : 

N : Sampel 

K : Banyak Kelompok 

Zij : ǀYij - Yi ǀ 

Yt  : Rata-rata ke l lompok ke-i  

Zt : Rata-rata kelompok ke Z1 

Z.. : Rata-rata menyeluruh (Overall Mean) dari Zij 

 

Hipotesis untuk uji homogenitas dalam penelitian pengembangan ini adalah 

sebagai berikut: 

H0 : tiap data memiliki variansi yang sama 

H1 : tiap data tidak memiliki variansi yang sama 

 

 Kriteria: 

Data dianggap homogen jika nilai signifikansi (Sig.) yang diperoleh lebih 

besar dari ɑ = 0,05. 

 

J. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan bahwa model regresi linear 

tidak mengandung masalah yang dapat merusak validitasnya. Uji ini penting 

agar model regresi yang digunakan dapat dianggap valid dan dapat dijadikan 

dasar yang dapat dipercaya dalam menarik kesimpulan. Berikut adalah uji 

asumsi klasik yang akan diterapkan dalam penelitian ini. 
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1. Uji Linearitas 

Uji linearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi yang 

diterapkan dalam penelitian ini memiliki hubungan yang linier. Dalam uji 

ini, peneliti akan menggunakan metode tabel ANOVA. Hipotesis yang 

diajukan dalam uji linearitas adalah: 

H0 : Model regresi bersifat linier 

H1 : Model regresi bersifat non-linier 

Pengujian dilakukan dengan merujuk pada tabel signifikansi dengan α = 

0,05. Apabila nilai signifikansi pada Deviation from Linearity lebih besar 

dari α, maka H0 diterima. Sebaliknya, jika nilai signifikansi kurang dari atau 

sama dengan α, maka H0 ditolak. 

 

2. Uji Multikolinearitas  

Uji multikolinearitas bertujuan untuk memeriksa apakah terdapat hubungan 

yang kuat atau sempurna antarvariabel independen dalam model regresi. 

Dalam analisis regresi, diharapkan tidak ada indikasi multikolinearitas 

antara variabel-variabel bebas. Penelitian ini menggunakan metode 

Tolerance (TOL) dan Variance Inflation Factor (VIF) untuk 

mengidentifikasi multikolinearitas, dengan kriteria sebagai berikut: jika 

nilai Tolerance lebih besar dari 0 dan nilai VIF kurang dari atau sama dengan 

10, maka model regresi dianggap tidak mengindikasikan adanya masalah 

multikolinearitas (Suliyanto, 2011: 90). 

 

3. Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi bertujuan untuk mengidentifikasi apakah terdapat 

hubungan antara data pengamatan yang satu dengan yang lainnya. Jika 

terjadi autokorelasi, maka varians dari estimasi yang dihasilkan tidak akan 

mencapai nilai minimum. Dalam penelitian ini, uji autokorelasi akan 

dilakukan menggunakan metode Durbin-Watson. 

 ⅀(e – e t-1 )
2 

DW = 
⅀e 2 

𝑡 
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Rumusan hipotesis dalam uji autokorelasi 

H0 : Tidak terjadi adanya autokorelasi diantara data pengamatan . 

H1 : Terjadi adanya autokorelasi diantara data pengamatan. 

 

Kriteria untuk pengambilan keputusan adalah jika nilai statistik Durbin-

Watson berada di antara nilai dU dan (4 - dU), dengan k sebagai jumlah 

variabel bebas dan n sebagai total sampel, maka asumsi tidak terjadinya 

autokorelasi diterima. 

 

Tabel 19. Kriteria Pengujian Autokorelasi Metode Durbin-Watson 

 

Letak Nilai DW Kesimpulan 

dU sampai dengan 4 – dU Tidak ada autokorelasi 

< Dl Ada autokorelasi positif 

dL – dU Tidak dapat disimpulkan 

> 4 – dL Ada autokorelasi negatif 

4 – dU dan 4 – dL Tidak dapat disimpulkan 

Sumber: Nihayah, 2019. 

 

4. Uji Heteroskedastisitas  

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah varians dari 

residual yang dihitung bersifat homogen di seluruh pengamatan. Dalam 

penelitian ini, uji heteroskedastisitas akan dilakukan dengan menggunakan 

metode Rank Spearman. 

 

Hipotesis yang diajukan dalam uji heteroskedastisitas adalah sebagai 

berikut: 

H0 : Tidak ada hubungan yang signifikan antara variabel independen dan 

nilai mutlak residual, yang berarti regresi tidak mengandung gejala 

heteroskedastisitas. 

H1 : Terdapat hubungan yang signifikan antara variabel independen dan nilai 

mutlak residual, yang berarti regresi mengandung gejala heteroskedastisitas. 

 

Keputusan pengujian diambil berdasarkan nilai signifikansi (1-tailed). Jika 

nilai signifikansi lebih besar dari α = 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa 



51 
 

  

persamaan regresi bebas dari gejala heteroskedastisitas, sehingga H0 

diterima. Sebaliknya, jika nilai signifikansi kurang dari atau sama dengan α, 

maka H0 ditolak. 

 

K. Pengujian Hipotesis 

Dalam penelitian ini, pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan 

analisis regresi, yang berguna untuk memprediksi satu atau lebih variabel. 

Berdasarkan jumlah variabel independen yang digunakan, regresi dapat dibagi 

menjadi dua jenis, yaitu regresi linier sederhana dan regresi linier berganda. 

Regresi linier sederhana melibatkan satu variabel independen dan satu variabel 

dependen, sedangkan regresi linier berganda melibatkan dua atau lebih variabel 

independen dan satu variabel dependen. 

 

1. Regresi Linear Sederhana  

Uji regresi linear sederhana digunakan untuk menguji hubungan linier 

antara satu variabel independen (X) dengan variabel dependen (Y). 

Tujuan dari analisis ini adalah untuk memprediksi nilai variabel 

dependen berdasarkan variabel independen dan mengetahui arah 

hubungan tersebut, apakah positif atau negatif. 

 

Adapun bentuk umum persamaan regresi linear sederhana adalah:  

Ý = a + bX 

Keterangan : 

Ý = Subjek dalam variabel dependen yang diprediksikan 

a = Bilangan koefisien 

b = Angka arah atau koefisien regresi 

X = Variabel independen yang mempunyai nilai tertentu 

 

thitung = 
𝑟√𝑛−2

√1−𝑟2
 

Keterangan:  

R2 : Koefisien determinasi  

k : Jumlah variabel bebas  

n : Jumlah anggota data atau kasus  
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Kriteria Pengujian :  

- Bila nilai thitung < ttabel, maka H0 diterima, H1 ditolak  

- Bila nilai thitung > ttabel, maka H0 ditolak, H1 diterima  

Nilai ttabel dengan dk = n – 2 

 

2. Regresi Linear Berganda  

Analisis regresi berganda mengkaji hubungan linier antara dua atau lebih 

variabel independen dengan variabel dependen (Y). Tujuan dari analisis ini 

adalah untuk memprediksi perubahan nilai variabel dependen berdasarkan 

perubahan pada variabel independen, serta untuk mengetahui apakah 

hubungan antara variabel-variabel tersebut bersifat positif atau negatif. 

Persamaan regresi linier berganda biasanya disusun dalam rumus seperti 

berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 

Keterangan : 

Y : Variabel terikat 

a : Nilai konstata Y jika X = 0 

b : Koefisien regresi 

X : Variabel bebas 

Selanjutnya, dilakukan uji F untuk menguji koefisien regresi secara 

simultan, yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh keseluruhan variabel 

independen terhadap variabel dependen secara bersama-sama. Berikut 

adalah persamaan yang digunakan dalam uji F ini (Rusman, Statistika 

Inferensial dan Aplikasi SPSS, 2023). 

 

𝐹 =  
𝐽𝐾 (𝑅𝑒𝑔)

𝐾
𝐽𝐾(𝑆)

𝑛 − 𝑘 − 1

 

Keterangan : 

JK (Reg) = b1 (⅀x1y) + b2 (⅀x2y) 

JK (S) = ⅀y2 – JK (Reg) 
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Kriteria Pengujian Hipotesis :  

Tolak H0 jika Fhitung > Ftabel dengan dk pembilang = k dan dk penyebut = n 

– k – 1 dan a tertentu, sebaliknya H0 diterima. 
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V. SIMPULAN DAN SARAN 

 
 
 

A. Simpulan 

Hasil pengolahan data dan pengujian hipotesis yang dilakukan pada 

mahasiswa Pendidikan Ekonomi, Universitas Lampung mengenai harga, 

penggunaan aplikasi TikTok Shop, dan promosi terhadap keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut. 

1) Harga (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

2) Penggunaan aplikasi TikTok Shop (X2) juga memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

3) Promosi (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

4) Secara keseluruhan, harga (X1), penggunaan aplikasi TikTok Shop (X2), 

dan promosi (X3) secara bersama-sama memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

 

B. Saran 

Berdasarkan penjelasan dari kesimpulan yang telah disampaikan,, maka 

dapat diberikan saran sebagai berikut. 

1) Untuk mendapatkan keputusan pembelian yang lebih baik, mahasiswa 

dapat lebih cermat dalam memilih produk dengan membandingkan 

harga yang ditawarkan di TikTok Shop. 

2) Mahasiswa diharapkan memanfaatkan fitur TikTok Shop secara 

optimal, seperti pencarian produk dengan filter, ulasan produk, dan 

rekomendasi penjual terpercaya untuk mendukung pengalaman belanja 

yang lebih baik. 
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3) Dalam memanfaatkan promosi, mahasiswa perlu lebih memperhatikan 

diskon, voucher, dan penawaran khusus agar dapat berbelanja dengan 

lebih efisien dan hemat. 

4) TikTok Shop diharapkan meningkatkan kemudahan pengguna dengan 

menyempurnakan fitur TikTok Shop, menyediakan informasi promosi 

yang menarik, serta menyederhanakan proses pembayaran guna 

mendukung pengalaman belanja yang optimal.  
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