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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh media promosi TikTok dan Harga

terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan pelanggan produk di TikTok Shop.Populasi dalam
penelitianini adalah pengguna TikTok Shop di Jakarta Selatan, sedangkan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 97 responden. Pengambilan sampelmenggunakan rumus Lemeshow, sedangkan
pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner melalui gform. Dari pengolahan data
menggunakan aplikasi SmartPLS versi 4 didapat (1) Media promosi TikTok berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, (2) Harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, (3)
Media promosi TikTok tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan,(4) Harga berpengaruh positif
terhadap kepuasan pelanggan, (5) Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan,
(6) Media Promosi TikTok berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh Kepuasan
Pelanggan, (7) Harga berpengaruhterhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan.

Kata Kunci : media promosi, harga, keputusan pembelian, kepuasan pelanggan

PENDAHULUAN
Perkembangan media sosial pada era saat ini mengalami perubahan yang cepat. Media sosial
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tidak lagi hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi dan hiburan, melainkan juga menjadi peluang
besar dalam dunia bisnis, terutama dalam pemasaran. Di Indonesia, pengaruh media sosial semakin
signifikan, dengan lebih dari 160 juta orang aktif menggunakan platform media sosial. Data terbaru
dariwe Are Social juga menunjukkan bahwa ada sekitar 175 juta pengguna internet di Indonesia,
mengindikasikan penetrasi dunia maya yang luas. Berdasarkan laporan tersebut, platform media
sosial seperti YouTube, WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter, dan terutama TikTok, menjadi
saluran yangpaling sering dikunjungi oleh pengguna internet di Indonesia. TikTok, platform berbasis
video singkat,telah mengalami pertumbuhan pesat sejak peluncurannya pada tahun 2016. Bahkan,
hanya di Indonesia,pada April 2022, terdapat sekitar 99,1 juta pengguna aktif bulanan TikTok,
menjadikan Indonesia sebagai pengguna terbesar kedua setelah Amerika Serikat.

Konsep inovatif dari TikTok, terutama melalui fitur TikTok Shop, yang menggabungkan
mediasosial dengan e-niaga, telah membantu para pedagang mempromosikan produk mereka kepada
pengguna TikTok. Promosi di TikTok memiliki pendekatan yang berbeda dari media konvensional,
di mana video-video promosi lebih menarik dan mudah dipahami oleh beragam lapisan masyarakat.
Fenomena ini menjadikan TikTok sebagai sumber informasi yang lebih menarik bagi konsumen,
terutama bagi generasi muda yang mendominasi platform ini. Pentingnya media sosial dalam
memasarkan produk atau jasa tidak hanya terbatas pada memperkenalkan dan memasarkan produk,
tetapi juga dalam meningkatkan kesadaran merek, penjualan, loyalitas pelanggan, memfasilitasi
komunikasi, dan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Keputusan pembelian
konsumen juga sangat dipengaruhi oleh media promosi, harga, dan faktor-faktor lainnya.

Menurut Kotler & Armstrong (2016:177) mengatakan bahwa keputusan pembelian
merupakanbagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Oswaldo (2022)
menjelaskan bahwa proses belanja pada TikTok Shop sangatlah mudah. Pengguna aplikasi TikTok
tidak perlu beralih padaaplikasi lain seperti Shopee atau Tokopedia untuk melanjutkan transaksi
berbelanja yang sedang dilakukan. Dengan kemudahan tersebut akan dapat meningkatkan keputusan
pembelian oleh konsumen.

Harga menurut Kotler dan Amstrong, (2013:151) adalah sejumlah uang yang dibebankan atas
suatu barang atau jasa atau jumlah dari nilai uang yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat
karenamemiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Lupiyoadi (2011:61) berpendapat bahwa,
strategipenentuan harga (pricing) sangat berpengaruh dalam pemberian value kepada konsumen dan
mempengaruhi image produk, serta keputusan pembelian konsumen. Bahrudin, & Zuhro (2016),
menyatakan kepuasan pelanggan adalah evaluasi pilihan yang disebabkan oleh keputusan pembelian
tertentu dan pengalaman dalam menggunakan atau mengkonsumsi barang atau jasa.

Menurut Akbar, et al., (2022) dalam penelitiannya menujukan variabel promosi memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan penelitian yang
dilakukan Nasution, Putri, & Lesmana, (2019) variabel promosi memiliki pengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut terjadi karena konsumen yang berbelanja di
212Mart Medan adalah konsumen yang sadar akan perlunya berjamaah untuk menegakkan syariat
islam. Walaupun tidak ada promosi yang dilakukan oleh 212 Mart, tetapi konsumen tetap membeli di
212 Martdengan alasan tersebut. Gunarsih, Kalangi, & Tamengkel, (2021) menunjukan bahwa
variabel harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan
penelitian yang dilakukanolen Rahman, et al. (2016) menunjukkan bahwa variable harga memiliki
pengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini karena adanya variasi
harga pada produk yang ditawarkan yang cukup tinggi. Artinya pemberian harga yang rendah dapat
meningkatan keputusan pembelian. Berdasarkan kajian empiris yang telah ada maka peneliti
mencoba mengisi research gap dengan satu variabel yaitu kepuasan pelanggan. Pemilihan variabel
ini, karena banyaknya pelanggan yang membeli ulang produk tersebut
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Dalam konteks ini, penelitian ini akan mengfokuskan pada pengaruh media promosi TikTok
dan harga terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan pelanggan produk di TikTok Shop. Dalam
batasan penelitian, akan dianalisis bagaimana penggunaan media promosi TikTok dan penentuan
harga berdampak pada keputusan pembelian konsumen dan bagaimana kepuasan pelanggan
memainkan perandalam interaksi ini. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
wawasan lebih lanjuttentang peran media sosial dalam mempengaruhi perilaku konsumen dan
keputusan pembelian dalam konteks marketplace online seperti TikTok Shop.

KAJIAN PUSTAKA
Promosi

Promosi merupakan salah satu kegiatan bauran marketing yang sangat penting dalam keberhasilan
suatu produk, barang atau jasa atau bisnis apapun. Tujuan promisi adalah agar semua konsumen
mengetahui tentang produk atau jasa yang kita tawarkan, baik secara langsungmaupun tidak langsung
(Wijayanti, 2017:74). Menurut Laksana, (2019:129) promosi adalah suatu komunikasi dari penjual dan
pembeli yang berasal dari informasi yang tepat yang bertujuan untuk merubah sikap dan tingkah laku
pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi pembeli dan tetap
mengingat produk tersebut.

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa promosi merupakan suatu usaha untuk
mempengaruhi pihak lain. Suatu Komunikasi dari penjual ke pembeli yang berisi informasi-informasi
seputar produk yang bertujuan memikat hati pembeli agar pembeli dapat tergiur melakukan transaksi
pembelian. Promosi juga sering dikatakan sebagai proses berlanjut, karena dapat menimbulkan
rangkaian kegiatan selanjutnya bagi perusahaan
Media Sosial

Media sosial merupakan jaringan teknologi yang digunakan untuk menciptakan berita melalui
pengguna internet dan mengkomunikasikan serta mendiseminasikan informasi, sedangkan pemasaran
media sosial merupakan suatu jenis model pemasaran internet untuk mencapai tujuan pemasaran
dengan berpartisipasi dalam lingkup jaringan media sosial. (Maoyan, 2014).

Berdasarkan pernyataan di atas pengertian media sosial atau social media adalah sebuah media
komunikasi secara online melalui internet antara orang satu dengan yang lain tanpa ada batasan antara
pengguna untuk mencari informasi yang mereka cari maupun berbagi informasi antara sesama
pengguna media sosial.

Harga

Harga merupakan sejumlah uang yang dibebankan pada suatu produk tertentu. Industri
menetapkan harga dalam bermacam metode. Di perusahaan-perusahaan besar, penetapan harga
umumnya ditangani oleh para manajer divisi maupun manajer lini produk. (Kotler 2019:131). Menurut
Assauri (2014:223) harga merupakan satu-satunya unsur marketing mix yang menghasilkan
penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya hanya unsur biaya saja.

Berdasarkan pendapat diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa harga adalah sejumlah uang yang
dibebankan atas suatu barang atau jasa atau jumlah dari nilai uang yang ditukar konsumenatas manfaat-
manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut.

Kepuasan Pelanggan

Kotler & Keller (2016) mengatakan kepuasan pelanggan artinya kepuasan mencerminkan
penilaian seseorang tentang kinerja produk yang dirasakan dalam kaitannya dengan harapan. Apabila
kinerja jauh dari ekspektasi, pelanggan kecewa. Sedangkan, menurut Tjiptono (2016)
mengkonseptualisasikan kepuasan pelanggan seperti perasaan yang muncul menjadi output penilaian
terhadap pengalaman pemakaian produk atau jasa.

Berdasarkan pendapat diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa kepuasan pelanggan adalah perasaan
senang atau kecewa yang timbul setelah pelanggan merasakan atau menikmati produkyang dibelinya.
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses yang berawal dari konsumen mengenal
masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu dan mengevaluasiproduk atau merek
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tersebut seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang
kemudian serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan pembelian (Tjiptono, 2016:21).
Menurut Tjiptono (2017:50) mengatakan ketika konsumen membeli sebuah produk bukan semata-mata
karena mengejar manfaat fungsionalnya, namun lebih dari itu juga mencari makna teretentu (seperti
citra diri, gengsi, bahkan kepribadian).

Berdasarkan definisi tersebut, peneliti mendapat kesimpulan, bahwa keputusan pembelian
merupakan proses dimana pembeli telah menerima rangsangan, kemudian menimbulkan responuntuk
melakukan tindakan pembelian suatu produk sesuai pengetahuan yang dimiliki pembelian.

METODE

Pada penelitian ini, penulis menerapkan metode kuantitatif, Sugiyono (2018:13) menyatakan
kuantitatif adalah sebuah metode dalam penelitian yang dilakukan berdasarkan adanya filsafat
poritivisme, yang dipergunakan untuk melakukan sebuah study kepada sampel tertentu maupun pada
populasi tertentu. Proses dalam mengumpulkan data-datanya dilakukan menggunakan instrumen
sebuahpenelitian, dan teknik menganalisis datanya memiliki sifat kuantitatif statistik, dengan tujuan
melakukan pengujian hipotesis yang telah ditentukan. Variabel yang peneliti gunakan terhadap
penelitian ini adalah:

1. Variabel Independen (X) Pada penelitian ini yang dipergunakan yaitu Media Promosi TikTok
(X1), Harga (X2)

2. Variabel Dependen (YY) Pada penelitian ini yang dipergunakan yaitu Keputusan Pembelian ().

3. Variabel Intervening (X3) Pada Penelitian ini yang dipergunakan yaitu Kepuasan Pelanggan
(X3)
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna TikTok Shop di Jakarta Selatan. Untuk menentukan
jumlah sampe dari populasi yang tidak diketahui secara pasti, penelitian ini menggunakan rumus rumus
Lemeshow dan diapat sampelnya sebesar 97 responden. Teknik pengumpulan terhadap data yang
dibutuhkan adalah penggunaan kuesioner.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Evaluasi model pengukuran dengan model reflektif dapat dilakukan melalui uji convergent
validity, discriminant validity, dan reliability composite. Berikut merupakan hasil model pengukuran
tersebut.

Gambar. 1 Outer Model
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Langkah selanjutnya adalah menilai outer model dengan melihat cross loading, descriminant
validity dan composite reliability. Hasil dari outer model menunjukkan hasil pengujian reliabilitas
dan validitas untuk masing-masing variabel.

a. Convergent validity

Convergent validity merupakan salah satu uji yang menunjukkan hubungan antar item
reflektifdengan variabel latennya. Suatu indikator dikatakan memenuhi ketika nilai loading factor
> 0,5. Darihasil penelitian diperoleh bahwa indicator masing-masing konstruk memberikan nilai
converget validity yang tinggi diatas 0,50. Indikator dengan loading factor besar menunjukkan
bahwa indikatortersebut sebagai pengukur variabel yang terkuat (dominan).

b. Discriminant Validity (Cross Loading)

Pengujian discriminant validity dalam penelitian ini menggunakan nilai cross loading dan
square root of average (AVE) dengan tujuan menguji apakah instrumen penelitian valid dalam
menjelaskan atau merefleksikan variabel laten. Hasil pengujian discriminant validity menyajikan
hasil perhitungan cross loading, yang menunjukkan nilai cross loading pada setiap konstruk
memiliki nilai lebih dari 0,5 hal ini menunjukkan bahwa variabel manifest dalam penelitian ini
telahtepat menjelaskan variabel latennya dan membuktikan bahwa seluruh item tersebut valid.

c. Composite Reliability
Evaluasi composite reliability dilakukan dengan melihat nilai composite reliability dari blok
indikator yang mengukur konstruk dan nilai cronbach's alpha. Suatu konstruk dikatakan reliabel
jikanilai composite reliability-nya di atas 0,7 dan nilai cronbach's alpha disarankan di atas 0,6.
Tabel. 1.
Nilai Composite Reliability dan Cronbach Alpha

Composit Cronbach's

Variabel o Alpha Keterr]anga
Realibilit
y
Media Promosi TikTok 0.919 0.91 Reliabel
(X1) 7
Harga (X2) 0.923 0.92 Reliabel
2
Kepuasan Pelanggan (X3) 0.878 0.87 Reliabel
5
Keputusan Pembelian (YY) 0.873 0.86 Reliabel
6

Sumber : Olah Data Peneliti, 2023

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai composite reliability seluruh varibael diatas 0,7
dan nilai cronbach's alpha seluruh variable diatas 0,6. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
semua variabel memiliki reliabilitas yang baik.

Setelah model memenuhi kriteria outer model, selanjutnya dilakukan pengujian model
struktural(inner model). Inner model dievaluasi dengan melihat persentase varians yang dijelaskan
yaitu dengan melihat nilai R-Square.

Tabel. 2.
Hasil R-square
R -
Item R - Square Square
Adjusted
Kepuasann Pelanggan 0,761 0,753
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Keputusan Pembelian 0,706 0,700
Sumber : Olah Data Peneliti, 2023

Dari hasil R-Square pada tabel 2 diatas, menunjukkan bahwa nilai R-Squares untuk variabel
kepuasan pelanggan adalah 0.761. Nilai tersebut mengindikasikan bahwa variabel kepuasan
pelanggan dapat dijelaskan oleh variabel Media Promosi TikTok dan Harga sebesar 76,1%.
Sedangkan sisanya sebesar 23,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian.
Nilai R-square untuk variabel keputusan pembelian sebesar 0,706 atau 70,6%. Nilai tersebut
mengindikasikan bahwa variabelini dapat dijelaskan oleh variabel Media Promosi TikTok sebesar
70,6% sedangkan sisanya sebesar 29,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam
penelitian.

Setelah evaluasi outer model dan inner model dilakukan, tahap selanjutnya adalah pengujian
hipotesis. Hasil pengujian hipotesis nilai estimasi akan menjadi hubungan jalur model struktural harus
signifikan. Nilai yang signifikansi ini bisa diperoleh lewat prosedur boostraping.

ttabel =n—4
ttabel =97-4=93
= (0,05;93) = 1.98580

Dalam metode resampling bootstrap pada penelitian ini, hipotesis diterima jika nilai
signifikansi t-values > dari ttabel 1.985 dan atau nilai p-values < dari 0.05, maka Ha diterima dan
Ho ditolak begitu pula sebaliknya. Dasar yang digunakan dalam menguji hipotesis secara langsung
adalahoutput gambar maupun nilai yang terdapat pada output path coefficients.

Tabel. 3.
Nilai T-statistik

Item T P
Statistic Values
Media Promosi (X1) -> Keputusan Pembelian () 4.067 0.000
Harga (X2) -> Keputusan Pembelian (YY) 3.336 0.001
Media Promosi (X1) -> Kepuasan Pelanggan () 1.146 0,252
Harga (X2) -> Kepuasan Pelanggan (Y) 3.034 0.002
Kepuasan Pelanggan (X3)-> Keputusan Pembelian 3.442 0.001

)

Sumber : Olah Data Peneliti, 2023

Berdasarkan Tabel 3. di atas, dapat dilihat bahwa 4 indikator memiliki nilai t-statistik > dari
nilait-tabel (1,985) sehingga 4 indikator tersebut dinyatakan berpengaruh. Dan 1 indikatore variable
media promosi (X1) dengan kepuasan pelanggan (X3) memiliki hasil p-values 0,252 > 1,985 maka
dinyatakan tidak berpengaruh. Untuk mengetahui seberapa jauh variabel kepuasan pelanggan
memediasi hubunganantara media promosi tiktok dan harga terhadap keputusan pembelian dapat
dilihat pada tabel specific indirect effects berikut :

Tabel. 4
Hasil Specific Indirect Effects
T P
Item Values
Media Promosi -> Keputusan Pembelian -> Kepuasan 2.60  0.009
Pelanggan 6
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Harga -> Keputusan Pembelian -> Kepuasan Pelanggan 231 0.021
6

Sumber : Olah Data Peneliti, 2023

Dari tabel 4. dapat diketahui bahwa hubungan Media Promosi TikTok terhadap Keputusan
Pembelian yang dimediasi oleh Kepuasan Pelanggan masih signifikan dengan nilai t-statistik 2.606
lebihdari 1.985, hal ini berarti hipotesis keetujuh yang menyatakan bahwa media promosi tiktok
terdapat pengaruh keputusan pembelian melalui kepuasan pelanggan terbukti. Kepuasan pelanggan
berperan sebagai mediasi pada pengaruh media promosi tiktok terhadap keputusan pembelian.

Dan dapat diketahui juga bahwa hubungan Harga terhadap Keputusan Pembelian yang
dimediasioleh Kepuasan Pelanggan signifikan dengan nilai t-statistik 2.316 lebih dari 1.985, hal ini
berarti hipotesis kedelapan yang menyatakan bahwa harga terdapat pengaruh keputusan pembelian
melalui kepuasan pelanggan terbukti. Kepuasan pelanggan berperan sebagai mediasi pada pengaruh
harga terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Media Promosi TikTok terhadap Keputusan Pembelian Produk di TikTok Shop

Berdasarkan model analisis jalur inner model, menunjukkan bahwa Media Promosi TikTok (X1)
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (). Hal ini dapat dilihat dari nilai perolehan
p-values sebesar 0.000 < 0.05 maka nilai tersebut dapat membuktikan hipotesis diterima, yang berarti
bahwa “Ada pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel media promosi terhadap keputusan
pembelian®. Berdasarkan hasil penelitian yang memberikan kontribusi terbesar adalah Iklan Produk
Trending.

Media promosi adalah alat atau tempat yang cocok untuk mempromosikan produk, ide, dan
layanan suatu bisnis ke pelanggannya. Aplikasi TikTok yang saat ini menjadi tempat bagi banyaknya
penjual untuk memasarkan produk dengan membuat video kreatif ataupun melakukan siaran
langsung melalui aplikasi tersebut. Dengan banyaknya cara promosi yang dilakukan di aplikasi

TikTok tersebutlah yang membuat TikTok menjadi media promosi yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian oleh konsumen sesuai dengan hasil penelitian ini.

Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian Produk di TikTok Shop

Berdasarkan model analisis jalur inner model, menunjukkan bahwa Harga (X2) berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian (). Hal ini dapat dilihat dari nilai perolehan p-values
sebesar 0.001 < 0.05 maka nilai tersebut dapat membuktikan hipotesis diterima, yang berarti bahwa
“Ada pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel harga terhadap keputusan pembelian®.

Variabel harga terhadap keputusan pembelian sangat erat kaitannya, harga adalah sejumlah uang
yang ditagih atas suatu produk atau jasa atau jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk
mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Harga memainkan
peran strategis dalam pemasaran. Bila harga terlalu mahal maka produk bersangkutan tidak akan
terjangkau oleh pasar sasaran. Sebaliknya jika harga terlampau murah perusahaan sulit mendapatkan
laba atau sebagian konsumen mempersepsikan kualitasnya buruk.

Pengaruh Media Promosi dan Harga terhadap Kepuasan Pelanggan Produk di TikTok Shop

Berdasarkan hasil penelitian yang dipaparkan pada hipotesis satu dan dua menunjukan bahwa
media promosi TikTok dan Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Aplikasi TikTok telah
memberikan wadah bagi para penjual di TikTok Shop untuk mempromosikan produknya, berbagai
macam kegiatan promosi melalui berbagai cara seperti konten video ataupun siara langsung. Upaya
ini mampu membuahkan hasil yang dibuktikan dengan adanya pengaruh terhadap keputusan
pembelian. Meningkatnya promosi akan membuat TikTok menjadi lebih dikenal dan meningkatkan
keputusan pembelian.

Para penjual di TikTok Shop pun telah melakukan strategi penetapan harga untuk produk yang
dikeluarkan. Diharapkan masyarakat akan menilai harga yang telah ditetapkan oleh penjual dengan
produk yang telah dihasilkan. Penilaian harga dapat memberikan pengaruh yang besar bagi konsumen
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untuk memilih produk tertentu maupun toko atau penjual tertentu. Semakin tinggi manfaatyang
dirasakan seseorang dari produk tersebut maka semakin tinggi nilai tukar produk tersebut dimatanya
dan semakin besar pula alat penukar yang bersedia dikorbankan. Hasil penelitian ini mendukung
penelitian Made (2017) yang menyatakan bahwa promosi dan harga berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh Media Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan Produk di TikTok Shop

Berdasarkan hasil pengujian pada analisis penelitian ini didapat hasil bahwa p-values 0.252 lebih
besar dari 0.05. Nilai tersebut dapat membuktikan hipotesis ditolak, yang berarti bahwa “Tidak ada
pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel media promosi TikTok terhadap kepuasan
pelanggan®.

Hal ini berarti strategi promosi yang ada pada aplikasi TikTok belum tepat sehingga pelanggan
merasa penyampaian informasi yang di berikan belum cukup sehingga berdampak pada kepuasan
pelanggan pengguna TikTok Shop. Pelanggan tidak melihat dari segi promosi yang ditawarkan
aplikasi TikTok Shop, melainkan pelanggan lebih mengutamakan harga yang diberikan oleh TikTok
Shop. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Nurhanifah,
2014). Berdasarkan penelitian tersebut diperoleh bahwa variabel Promosi tidak berpengaruh
signifikan terhadap Kepuasan Konsumen.

Pengaruh Harga terhadap Kepuasan Pelanggan Produk di TikTok Shop

Berdasarkan hasil pengujian pada analisis penelitian ini didapat hasil bahwa p-values 0.002 lebih
kecil dari 0.005. Nilai tersebut dapat membuktikan hipotesis diterima, yang berarti bahwa “Ada
pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel Harga terhadap kepuasan pelanggan.

Hal ini berarti setiap peningkatan dan penurunan kepuasan pelanggan diaplikasi TikTok Shop
dipengaruhi oleh peningkatan atau penurunan Harga. Harga merupakan faktor yang mempengaruhi
tingkat kepuasan pelanggan dan juga merupakan faktor penting dalam penjualan. Menurut Lupiyoadi

(2013:136), harga memainkan peranan penting dalam bauran pemasaran, karena penentuan harga
terkait langsung nantinya dengan pendapatan yang diterima oleh perusahaan.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Keputusan Pembelian Produk di TikTok Shop

Berdasarkan tabel olah data di atas dapat diketahui hasil pengujian menunjukkan bahwa terdapat
nilai p-values 0,001 < 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan hipotesis diterima, yang berarti bahwa
“Ada pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel kepuasan pelanggan terhadap keputusan
pembelian®.

Dalam Penelitian ini diperoleh hasil bahwa kepuasan konsumen mempengaruhi keputusan
pembelian. Berdasarkan temuan penelitian diketahui bahwa produk di TikTok Shop ini memenuhi
seluruh aspek pengukuran kepuasan pelanggan yang dipergunakan dalam penelitian ini yakni: 1)
Minat membeli produk kembali 2) Pelangan puas karena barang yang dibeli sesuai harapan, 3)
konsumen memberikan rekomendasi produk pada pihak lain, 5) dan kepuasan pada pelayanan yang
diberikan.

Pengaruh Media Promosi terhadap Keputusan Pembelian dan melalui Kepuasan Pelanggan
Produk di TikTok Shop

Hasil yang mampu diungkapkan dalam penelitian ini adalah Kepuasan Pelanggan memediasi
secara positif dan signifikan antara Media Promosi TikTok terhadap Keputusan pembelian. Dalam
hal ini untuk lebih diperkuat pernyataan dengan dibuktikan nilai t statistik sebesar 2,606 atau > 1,985
maka pengaruhnya signifikan nilai p-value 0,009 < 0,05. Ini menggambarkan bahwa semakin baik
Media Promosi TikTok maka akan mendorong peningkatan kepuasan pelanggan yang akan dapat
mempengaruhi meningkatnya Keputusan pembelian yang dihasilkan.

Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan variabel
media parsial (parsial mediation) dari pengaruh Media Promosi TikTok terhadap keputusan
pembelian. Hal ini dibuktikan dengan adanya pengaruh secara langsung antara Media Promosi
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TikTok dengan keputusan pembelian serta adanya pengaruh tidak langsung atau melalui variabel
kepuasan pelanggan yang menunjukan hasil siginifikan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Tabelessy (2021).
Berdasarkan penelitian tersebut diperoleh bahwa variabel promosi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen melalui keputusan pembelian.

Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepuasan Pelanggan Produk di
TikTok Shop

Berdasarkan hasil pengujian pada analisis penelitian ini didapat hasil bahwa p-values 0.021 lebih
kecil dari 0.05. Nilai tersebut dapat membuktikan hipotesis diterima, yang berarti bahwa “Ada
pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel harga terhadap keputusan pembelian melalui
kepuasan pelanggan®.

Berdasarkan hal tersebut dapat disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan merupakan variabel
media parsial (parsial mediation) dari pengaruh harga terhadap keputusan pembelian. Hal ini
dibuktikan dengan adanya pengaruh secara langsung antara Harga dengan keputusan pembelian serta
adanya pengaruh tidak langsung atau melalui variabel kepuasan pelanggan yang menunjukan hasil
siginifikan.

Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Rombe, Nurmalasari, Bachri, &
Zeylo (2023) menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
konsumen melalui keputusan pembelian. Harga menjadi faktor penentu terjadinya keputusan
pembelian, dengan harga yang terjangkau dan produk yang berkualitas maka konsumen akan merasa
puas setelah membeli produk yang ia pilih.

PENUTUP
Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan penjelasan dari bab sebelumnya, dan juga disertai teori dan konsep
pendukung tentang penelitian ini yang berjudul ‘“Pengaruh Media Promosi Tiktok Dan Harga
Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepuasan Pelanggan Produk Di Tiktok Skop ” maka dalam
penelitian ini penulis menarik kesimpulan bahwa:

1. Nilai mean terendah variabel Media Promosi TikTok terdapat pada pernyataan kedua
“Trending Produk di TikTok”. Hal tersebut menunjukan Aplikasi TikTok dapat
menampilkan hasil produk-produk yang sedang trending dan namun tidak banyak responden
yang menjawabsetuju.

2. Nilai mean terendah variabel Harga terdapat pada pernyataan kedua “Harga produk sesuai
manfaat produk”. Hal tersebut menunjukan harga produk diproduk sesuai dengan aplikasi
adabeberapa responden dengan mean terendah menjawab sangat tidak setuju.

3. Nilai mean terendah variabel Kepuasan Pelanggan terdapat pada pernyataan kedua “Akan
membeli produk jenis lain atau variasi lain”. Hal tersebut menunjukan konsumen pengguna
TikTok akan membeli produk jenis lain atau variasi lain memiliki nilai mean rendah rata-rata
orang yang menjawab setuju.

4. Nilai mean terendah variabel Keputusan Pembelian terdapat pada pernyataan kedua
“Kesesuaian harga dengan kebutuhan”. Hal tersebut menunjukan menurut konsumen akan
membeli produk berdasarkan kebutuhan memiliki nilai mean rendah rata-rata orang yang
menjawab setuju.

Saran
Dalam bagian promosi diharapkan penjual di aplikasi TikTok Shop meningkatkan kreatifitas
melalui video yang diunggah atau cara pemasaran saat siaran langsung. Dari variabel harga walaupun
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mendapatkan nilai yang paling rendah di antara variabel-variabel yang lain namun variabel harga
tidak boleh di sepelekan begitu saja. Untuk lebih menarik perhatian konsumen alangkah baiknya
penjual di aplikasi TikTok Shop ini melakukan potongan harga, promo cash back atau hal lain yang
berkaitan dengan harga agar menarik perhatian konsumen yang lebih banyak. Dan kepuasan
pelanggan juga harus dinomor satukan karena menjadi variabel yang paling tinggi dalam penelitian
ini untuk mempengaruhi keputusan pembelian.

Pada point trending Produk di TikTok, harga produk sesuai manfaat produk, akan membeli
produk jenis lain atau variasi lain dan point kesesuaian harga dengan kebutuhan harus lebih
diperhatikan. Point-point yang memiliki hasil mean rendah tersebut bisa saja menjadi acuan penting
pada beberapa konsumen lain yang menjadikan point tersebut sebagai acuan pertimbangan yang
penting dalam memilih produk yang dibeli.
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