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Abstract

The increasing use of social commerce platforms, particularly TikTok Shop, has
transformed how university students search for product information, interact with
promotional content, and make purchasing decisions. This development highlights the
growing importance of social media marketing in influencing consumer behavior among
young consumers. This study aims to analyze the effect of social media marketing on
purchase decisions among Universitas Sumatera Utara (USU) students who use TikTok
Shop in Medan, Indonesia. A quantitative approach with an explanatory research design
was employed. The population comprised active Universitas Sumatera Utara students who
use TikTok Shop. Because the exact number of students who met the characteristics of
TikTok Shop users and buyers was unknown, a non-probability sampling technique with
purposive sampling was applied. A total of 100 active USU students who had made at
least one purchase through TikTok Shop were selected as respondents. Data were
collected using a five-point Likert-scale questionnaire and analyzed using simple linear
regression with IBM SPSS. The results indicate that social media marketing has a positive
and significant effect on purchase decisions, with a regression coefficient of 0.622, a t-
value of 8.232, and a significance level of p < .001. The regression model was also
statistically significant (F = 67.761, p < .001). The coefficient of determination (R? = .409)
indicates that social media marketing explains 40.9% of the variation in purchase
decisions, while the remaining 59.1% is associated with factors outside the model.
Theoretically, these findings strendgthen empirical evidence regarding the role of social
media marketing in shaping purchase decisions within the social commerce environment.
Practically, businesses targeting university students should prioritize interactive,
accessible, informative, and credible social media marketing activities to strendgthen
consumer engagement and support purchase decisions on TikTok Shop.

Keywords: Digital Marketing, Purchase Decision, Social Media Marketing, Tiktok Shop, University
Students

Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara konsumen memperoleh informasi,
berinteraksi dengan perusahaan, serta melakukan transaksi pembelian. Internet tidak lagi
hanya berfungsi sebagai media komunikasi dan pencarian informasi, tetapi telah berkembang
menjadi infrastruktur penting dalam aktivitas pemasaran dan perdagangan elektronik.
Perubahan tersebut mendorong perusahaan untuk menyesuaikan strategi pemasaran dari
pendekatan konvensional menuju pemasaran digital yang lebih interaktif, terukur, dan
berorientasi pada keterlibatan konsumen. Dalam konteks tersebut, media sosial menjadi salah
satu saluran pemasaran yang strategis karena memungkinkan perusahaan berkomunikasi
secara langsung dengan konsumen, menyebarkan informasi produk secara cepat, serta
membangun hubungan yang lebih personal dengan pasar sasaran (Dwivedi et al., 2021; Li et
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al., 2021). Social media marketing merupakan bagian dari pemasaran digital yang
memanfaatkan platform media sosial untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan
menyampaikan nilai kepada konsumen melalui interaksi berbasis digital. Strategi ini tidak
hanya digunakan untuk memperkenalkan produk, tetapi juga untuk meningkatkan keterlibatan
konsumen, membangun kredibilitas merek, memfasilitasi pertukaran informasi, serta
mendorong respons konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Pemanfaatan media sosial
secara terintegrasi memungkinkan perusahaan mencapai tujuan pemasaran sekaligus
membangun hubungan yang lebih intensif dengan konsumen (Li et al., 2021). Selain itu,
perkembangan pemasaran digital menunjukkan bahwa konsumen semakin aktif berpartisipasi
dalam komunikasi pemasaran melalui komentar, ulasan, rekomendasi, berbagi konten, dan
berbagai bentuk interaksi digital lainnya (Dwivedi et al., 2021).

Salah satu platform media sosial yang berkembang menjadi bagian penting dari ekosistem
social commerce adalah TikTok. Platform ini tidak hanya menyediakan konten video pendek
sebagai sarana hiburan, tetapi juga mengintegrasikan aktivitas pemasaran dan transaksi
melalui TikTok Shop. Integrasi antara konten, promosi, interaksi sosial, dan fasilitas pembelian
memungkinkan konsumen memperoleh informasi sekaligus melakukan transaksi dalam satu
platform. Fitur seperti video pendek, ulasan pengguna, promosi kreator, live streaming, kolom
komentar, dan tautan pembelian menciptakan pengalaman belanja yang lebih interaktif
dibandingkan dengan perdagangan elektronik konvensional. Penelitian mengenai /ive-
streaming commerce menunjukkan bahwa interaktivitas dan fitur teknologi dalam lingkungan
social commerce dapat mempengaruhi cara konsumen menilai informasi dan merespons
penawaran produk (Sun et al., 2019; Fauzi et al., 2026).

Fenomena tersebut semakin relevan ketika dikaitkan dengan mahasiswa sebagai kelompok
konsumen yang memiliki tingkat kedekatan tinggi dengan teknologi digital. Mahasiswa
menggunakan media sosial tidak hanya sebagai sarana komunikasi dan hiburan, tetapi juga
untuk memperoleh informasi produk, membandingkan alternatif, mengamati ulasan konsumen,
mengikuti frend, dan melakukan pembelian secara daring. Kelompok konsumen muda yang
terbiasa dengan ekosistem digital cenderung menerima berbagai stimulus pemasaran dari
konten yang muncul pada media sosial. TikTok memiliki peran dalam membentuk respons
pembelian Generasi Z melalui aktivitas pemasaran media sosial, sedangkan perilaku pembelian
mahasiswa pada TikTok Shop menjadi fenomena yang relevan dalam kajian perilaku konsumen
digital (Ying et al., 2025; Phan et al., 2024).

Dalam konteks TikTok Shop, efektivitas social media marketing tidak hanya bergantung
pada keberadaan promosi, tetapi juga pada kualitas interaksi yang terbentuk antara penjual,
konten, dan konsumen. Aktivitas pemasaran melalui media sosial dapat mencakup
pembentukan komunitas daring (online communities), interaksi (interaction), berbagi konten
(sharing of content), kemudahan akses (accessibility), dan kredibilitas (credibility). Dimensi
tersebut memungkinkan konsumen memperoleh informasi dengan lebih mudah, berinteraksi
dengan penjual maupun pengguna lain, serta mengevaluasi kredibilitas produk sebelum
melakukan pembelian. Dengan demikian, social media marketing dapat berperan sebagai
stimulus pemasaran yang mempengaruhi proses evaluasi konsumen dan pada akhirnya
mendorong terbentuknya keputusan pembelian.

Keputusan pembelian merupakan hasil dari serangkaian proses konsumen yang meliputi
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, penentuan pilihan, pembelian,
serta evaluasi pengalaman setelah pembelian (Kotler & Armstrong, 2021; Schiffman &
Wisenblit, 2022). Dalam lingkungan digital, proses tersebut semakin dipengaruhi oleh
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informasi yang tersedia melalui media sosial. Konsumen dapat memperoleh informasi produk,
membandingkan alternatif, melihat pengalaman pengguna lain, serta berinteraksi langsung
dengan penjual tanpa harus berpindah dari platform yang digunakan. Kondisi tersebut
menyebabkan batas antara pencarian informasi, evaluasi produk, dan tindakan pembelian
menjadi semakin dekat. Pada TikTok Shop, konten pemasaran yang interaktif, mudah diakses,
dan kredibel berpotensi mempercepat perpindahan konsumen dari tahap paparan informasi
menuju keputusan pembelian.

Sejumlah penelitian terdahulu telah menunjukkan adanya hubungan antara aktivitas
pemasaran melalui media sosial dan keputusan pembelian. Viral marketing dan social media
marketing diketahui berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada
platform TikTok (Rimbasari et al., 2023). Social media marketing juga terbukti berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen pada TikTok Shop (Qalbi et al., 2024). Selain itu,
social media marketing, electronic word of mouth (e-WOM), dan live streaming secara
simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk fashion pada TikTok Shop
(Efendi et al., 2026). Dalam konteks Generasi Z, aktivitas pemasaran melalui TikTok juga
berkaitan dengan pembentukan respons pembelian konsumen muda (Ying et al., 2025).
Temuan-temuan tersebut menunjukkan bahwa karakter interaktif media sosial merupakan
salah satu faktor penting dalam proses pembentukan keputusan konsumen.

Kesenjangan penelitian (research gap) dalam penelitian ini terletak pada masih
terbatasnya kajian yang secara khusus menguji pengaruh langsung social media marketing
terhadap keputusan pembelian TikTok Shop pada mahasiswa sebagai kelompok konsumen
yang spesifik. Penelitian terdahulu lebih banyak menggunakan konsumen TikTok Shop secara
umum, berfokus pada kategori produk tertentu, atau mengombinasikan social media marketing
dengan variabel lain seperti viral marketing, e-WOM, dan live streaming (Rimbasari et al.,
2023; Qalbi et al., 2024; Efendi et al., 2026). Selain itu, penelitian yang menempatkan
mahasiswa dalam konteks lingkungan perguruan tinggi, khususnya mahasiswa Universitas
Sumatera Utara di Kota Medan, masih relatif terbatas. Padahal, mahasiswa memiliki
karakteristik penggunaan media sosial, pola konsumsi, intensitas interaksi digital, dan tingkat
keterpaparan terhadap konten pemasaran yang dapat berbeda dibandingkan dengan
konsumen secara umum. Kondisi tersebut menunjukkan perlunya pengujian empiris yang lebih
terfokus pada segmen mahasiswa.

Kebaruan (novelty) penelitian ini terletak pada pemfokusan analisis terhadap pengaruh
langsung social media marketing terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Universitas
Sumatera Utara yang menggunakan TikTok Shop di Kota Medan. Berbeda dengan penelitian
sebelumnya yang banyak melibatkan konsumen umum atau menguji beberapa determinan
pemasaran digital secara simultan, penelitian ini memusatkan analisis pada social media
marketing sebagai variabel utama dengan karakteristik yang mencakup online communities,
interaction, sharing of content, accessibility, dan credibility dalam konteks konsumen
mahasiswa. Pendekatan tersebut diharapkan dapat memberikan bukti empiris yang lebih
spesifik mengenai bagaimana aktivitas pemasaran media sosial berkontribusi terhadap
keputusan pembelian dalam ekosistem social commerce pada kelompok konsumen muda di
lingkungan perguruan tinggi.

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya bukti empiris mengenai
hubungan antara social media marketing dan keputusan pembelian dalam konteks social
commerce, khususnya pada segmen mahasiswa. Secara praktis, hasil penelitian dapat menjadi
masukan bagi pelaku usaha yang memanfaatkan TikTok Shop dalam menyusun komunikasi
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pemasaran digital yang lebih interaktif, mudah diakses, informatif, dan kredibel sesuai dengan
karakteristik konsumen mahasiswa.

Berdasarkan perkembangan social commerce, karakteristik mahasiswa sebagai konsumen
digital, temuan penelitian terdahulu, kesenjangan penelitian, serta kebaruan yang telah
diidentifikasi, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing
terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Universitas Sumatera Utara (USU) pengguna
TikTok Shop di Kota Medan. Penelitian ini diharapkan memberikan bukti empiris mengenai
kemampuan aktivitas pemasaran media sosial dalam menjelaskan keputusan pembelian
mahasiswa sekaligus menjadi dasar bagi pengembangan strategi pemasaran TikTok Shop yang
lebih sesuai dengan karakteristik konsumen muda.

Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori untuk
menguji hubungan antara social media marketing dan keputusan pembelian. Desain kuantitatif
dipilih karena kedua variabel diukur melalui data numerik yang diperoleh dari responden dan
dianalisis secara statistik. Variabel independen dalam penelitian ini adalah social media
marketing (X), sedangkan variabel dependen adalah keputusan pembelian (Y). Penelitian
difokuskan pada mahasiswa Universitas Sumatera Utara (USU) yang menggunakan TikTok
Shop di Kota Medan.

Social Media Marketing (X) Keputusan Pembelian (Y)

1. Online communities . Need recognition

1
2. Interaction 2. Information search
3. Sharing of content 3
4. Accessibility 4. Purchase decision
5. Credibility 5

. Evaluation of alternatives

5. Post-purchase behavior

Variabel Independen Variabel Dependen

Gambar 1. Struktur Model Penelitian

Berdasarkan model tersebut, hipotesis penelitian diarahkan untuk menguji apakah social
media marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa
Universitas Sumatera Utara pengguna TikTok Shop di Kota Medan. Populasi penelitian
mencakup mahasiswa aktif Universitas Sumatera Utara yang menggunakan TikTok Shop.
Karena jumlah mahasiswa yang secara khusus memenuhi karakteristik sebagai pengguna dan
pembeli melalui TikTok Shop tidak diketahui secara pasti, penelitian menggunakan teknik non-
probability sampling dengan metode purposive sampling. Sebanyak 100 responden yang
memenubhi kriteria penelitian dilibatkan sebagai sampel. Kriteria responden meliputi mahasiswa
aktif Universitas Sumatera Utara, pernah melihat atau memperoleh paparan konten promosi
melalui TikTok Shop, dan pernah melakukan transaksi pembelian melalui TikTok Shop
sekurang-kurangnya satu kali.

Data primer dikumpulkan melalui survei menggunakan kuesioner daring yang
didistribusikan melalui Google Forms. Setiap pernyataan diukur menggunakan skala Likert lima
poin, dengan skor 1 menunjukkan tingkat persetujuan terendah dan skor 5 menunjukkan
tingkat persetujuan tertinggi. Variabel social media marketing (X) diukur melalui lima dimensi,
yaitu online communities, interaction, sharing of content, accessibility, dan credibility, yang
dioperasionalkan ke dalam 10 butir pernyataan. Variabel keputusan pembelian (Y) juga diukur
melalui 10 butir pernyataan yang mencerminkan lima tahapan keputusan konsumen, yaitu
need recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase decision, dan post-
purchase behavior.
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Kualitas instrumen dievaluasi melalui uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas dilakukan
dengan membandingkan nilai korelasi setiap item (73;¢ung) dengan nilai 7., pada taraf
signifikansi 5%. Dengan jumlah responden sebanyak 100 orang, nilai r;4p;yang digunakan
adalah 0,196; suatu item dinyatakan valid apabila 74;tyng > Tiqper- Reliabilitas instrumen
dievaluasi menggunakan Cronbach’s Alpha untuk mengetahui konsistensi internal setiap
variabel. Instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha memenuhi nilai batas
reliabilitas yang ditetapkan dalam penelitian. Data dianalisis menggunakan IBM SPSS. Analisis
dimulai dengan statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden. Selanjutnya,
asumsi regresi diperiksa melalui uji normalitas residual menggunakan One-Sample
Kolmogorov-Smirnov test dan uji heteroskedastisitas melalui pemeriksaan pola scatterplot
antara nilai standardized predicted value dan standardized residual. Residual dinyatakan
memenuhi asumsi normalitas apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, sedangkan tidak
adanya pola tertentu pada scatterplot digunakan sebagai indikasi tidak terjadinya
heteroskedastisitas.

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan regresi linear sederhana untuk menganalisis
pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian. Model regresi dirumuskan
sebagai Y = a + bX + e, dengan Y menunjukkan keputusan pembelian, X menunjukkan social
media marketing, amerupakan konstanta, bmerupakan koefisien regresi, dan emerupakan
residual. Signifikansi koefisien regresi dievaluasi menggunakan uji t pada tingkat signifikansi
5%, sedangkan uji F digunakan untuk mengevaluasi signifikansi model regresi secara
keseluruhan. Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur proporsi variasi
keputusan pembelian yang dapat dijelaskan oleh social media marketing.

Hasil

Bagian ini menyajikan hasil pengolahan dan analisis data yang diperoleh dari 100
responden penelitian. Analisis dilakukan untuk memberikan gambaran mengenai karakteristik
responden, kualitas instrumen penelitian, hasil pengujian asumsi, serta pengaruh social media
marketing terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Universitas Sumatera Utara yang
menggunakan TikTok Shop. Hasil analisis disajikan secara sistematis sesuai dengan tahapan
pengujian yang telah ditetapkan dalam metode penelitian.

Profil Responden

Penelitian ini melibatkan 100 mahasiswa aktif Universitas Sumatera Utara (USU) yang
pernah melakukan transaksi pembelian melalui TikTok Shop. Karakteristik responden dianalisis
berdasarkan jenis kelamin, usia, asal fakultas, dan tahun angkatan untuk memberikan
gambaran mengenai profil sampel penelitian.

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Analisis karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dilakukan untuk memberikan
gambaran mengenai komposisi gender dari mahasiswa Universitas Sumatera Utara (USU)
yang menjadi sampel dalam penelitian ini. Adapun distribusi frekuensi responden berdasarkan
jenis kelamin disajikan pada Tabel 1 berikut:

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah (orang) Persentase (%)
Laki-laki 29 29%
Perempuan 71 71%
Total 100 100
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Berdasarkan Tabel 1, responden perempuan berjumlah 71 orang atau 71% dari
keseluruhan sampel, sedangkan responden laki-laki berjumlah 29 orang atau 29%. Dengan
demikian, mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan.

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Analisis karakteristik responden berdasarkan usia bertujuan untuk mengetahui rentang
umur mahasiswa yang aktif menggunakan dan melakukan transaksi pada fitur TikTok Shop.
Distribusi frekuensi responden berdasarkan usia dapat dilihat pada Tabel 2 berikut:

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah (orang) Persentase (%)
17-19 18 18%

20-22 76 76%

23-25 6 6%

Total 100 100

Berdasarkan Tabel 2, mayoritas responden berada pada rentang usia 20-22 tahun
sebanyak 76 orang (76%), diikuti oleh responden berusia 17-19 tahun sebanyak 18 orang
(18%) dan usia 23-25 tahun sebanyak 6 orang (6%). Komposisi tersebut menunjukkan bahwa
sampel penelitian didominasi oleh responden berusia 20-22 tahun, sehingga kelompok usia
tersebut menjadi karakteristik demografis yang paling menonjol dalam penelitian.

Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Fakultas

Analisis karakteristik responden berdasarkan asal fakultas digunakan untuk mengetahui
sebaran latar belakang disiplin ilmu mahasiswa Universitas Sumatera Utara (USU) yang
menjadi pengguna fitur TikTok Shop. Distribusi frekuensi responden berdasarkan asal fakultas
disajikan pada Tabel 3 berikut:

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Fakultas

Asal Fakultas Jumlah (orang) Persentase (%)
lImu Sosial dan limu Politik 56 56%
Ekonomi dan Bisnis 10 10%
Teknik 5%
Kesehatan Masyarakat 5%
Hukum 5%
lImu Komputer dan Teknologi Informasi 4%
Psikologi 4%
Pertanian 3%
Matematika dan limu Pengetahuan Alam 3%
lImu Budaya 2%
Kedokteran 1%
Kedokteran gigi 1%
Keperawatan 1%
Total 00 100

(&)
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Berdasarkan Tabel 3, responden berasal dari berbagai fakultas di Universitas Sumatera
Utara. Proporsi terbesar berasal dari Fakultas lImu Sosial dan limu Politik sebanyak 56 orang
(56%), diikuti Fakultas Ekonomi dan Bisnis sebanyak 10 orang (10%), sedangkan fakultas
lainnya memiliki proporsi antara 1% hingga 5%.

Karakteristik Responden Berdasarkan Tahun Angkatan (Stambuk)

Analisis karakteristik responden berdasarkan tahun angkatan (stambuk) bertujuan untuk
melihat sebaran angkatan mahasiswa Universitas Sumatera Utara (USU) yang aktif
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menggunakan dan berbelanja melalui platform TikTok Shop. Distribusi frekuensi responden
berdasarkan tahun angkatan disajikan pada Tabel 4 berikut:

Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Tahun Angkatan (Stambuk)

Tahun Angkatan (Stambuk)  Jumlah(orang) Persentase (%)
2022 20 20%
2023 54 54%
2024 15 15%
2025 1 1%
Total 100 100

Berdasarkan Tabel 4, responden terbanyak berasal dari angkatan 2023 sebanyak 54 orang
(54%), diikuti angkatan 2022 sebanyak 20 orang (20%), angkatan 2024 sebanyak 15 orang
(15%), dan angkatan 2025 sebanyak 11 orang (11%). Dengan demikian, sampel penelitian
didominasi oleh mahasiswa angkatan 2023.

Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner yang
digunakan dalam pengumpulan data. Pengujian dilakukan secara statistik dengan
membandingkan nilai Rniwung dengan Ruse pada taraf signifikansi 5% (0=0,05). Dengan jumlah
sampel (n) sebanyak 100 responden, diperoleh nilai rtabel sebesar 0,196. Jika nilai Rhitung >Riapel

dan bernilai positif, maka butir pernyataan tersebut dinyatakan valid. Hasil pengujian validitas
untuk semua variabel disajikan pada Tabel 5 dan Tabel 6 berikut:

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Social Media Marketing (X)

No Pernyataan R-hitung R-tabel Keterangan
1 Pernyataan X1.1 0,604 Valid
2 Pernyataan X1.2 0,693 Valid
3 Pernyataan X1.3 0,706 Valid
4 Pernyataan X1.4 0,632 Valid
5 Pernyataan X1.5 0,621 0.196 Valid
6 Pernyataan X1.6 0,698 ’ Valid
7 Pernyataan X1.7 0.691 Valid
8 Pernyataan X1.8 0,599 Valid
9 Pernyataan X1.9 0,603 Valid
10 Pernyataan X1.10 0,636 Valid

Berdasarkan Tabel 5, nilai 73,;¢,,n4Seluruh item variabel social media marketing berada

pada rentang 0,599-0,706 dan seluruhnya lebih besar dari nilai 7;,,.; sebesar 0,196. Oleh
karena itu, seluruh 10 item pernyataan pada variabel social media marketing dinyatakan valid.

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)

No Pernyataan R-hitung R-tabel Keterangan
1 Pernyataan Y1.1 0,625 Valid
2 Pernyataan Y1.2 0,716 Valid
3 Pernyataan Y1.3 0,657 Valid
4 Pernyataan Y1.4 0,750 Valid
5 Pernyataan Y1.5 0,725 0.196 Valid
6 Pernyataan Y1.6 0,672 ’ Valid
7 Pernyataan Y1.7 0.720 Valid
8 Pernyataan Y1.8 0,694 Valid
9 Pernyataan Y1.9 0,591 Valid
10 Pernyataan Y1.10 0,585 Valid
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Berdasarkan Tabel 6, seluruh item variabel keputusan pembelian memiliki nilai
Thirungantara 0,585-0,750, yang seluruhnya lebih besar dari nilai 745 S€besar 0,196.
Dengan demikian, seluruh 10 item pernyataan pada variabel keputusan pembelian dinyatakan
valid dan dapat digunakan dalam analisis selanjutnya.

Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen pengukuran
ketika dilakukan pengulangan di waktu yang berbeda. Suatu kuesioner dikatakan reliabel

apabila memberikan nilai Cronbach's Alpha (a) lebih besar dari nilai standar yaitu 0,60. Hasil
pengujian reliabilitas kedua variabel disajikan pada Tabel 7.

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Social Media Marketing (X)

Variabel Cronbach’s Alpha  Jumlah Item Keterangan
Social Media Marketing 0,847 10 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,869 10 Reliabel

Berdasarkan Tabel 7, variabel social media marketing memperoleh nilai Cronbach’s Alpha
sebesar 0,847, sedangkan variabel keputusan pembelian memperoleh nilai sebesar 0,869.
Kedua nilai tersebut berada di atas batas reliabilitas yang ditetapkan dalam penelitian, sehingga
menunjukkan bahwa item-item pernyataan pada masing-masing variabel memiliki konsistensi
internal yang baik. Dengan demikian, instrumen yang digunakan untuk mengukur social media
marketing dan keputusan pembelian dinyatakan reliabel serta layak digunakan dalam tahap
analisis selanjutnya.

Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel residual
memiliki distribusi normal. Pengujian dilakukan menggunakan uji statistik non-parametrik One-
Sample Kolmogorov-Smirnov dengan kriteria pengambilan keputusan jika nilai Asymp. Sig. (2-
tailed) >0,05, maka residual data terdistribusi secara normal. Hasil pengujian disajikan pada
Table 8 berikut:

Tabel 8. Hasil Uji Kolmogrov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
Normal Parameters?® Mean .0000000
Std. Deviation 4.99223229
Most Extreme Differences  Absolute 077
Positive 077
Negative -.068
Test Statistic 077
Asymp. Sig. (2-tailed) .155¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Berdasarkan tabel 8 hasil uji normalitas menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov
Test, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,155. Nilai tersebut lebih besar dari tingkat
signifikansi 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa residual pada model regresi berdistribusi
normal. Dengan demikian, asumsi normalitas telah terpenuhi dan model regresi dapat
digunakan untuk analisis lebih lanjut.
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Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi
yang baik adalah model yang tidak terjadi gejala heteroskedastisitas (bersifat
homoskedastisitas). Pengujian ini dilakukan secara visual dengan melihat grafik
Scatterplotantara nilai prediksi variabel dependen (ZPRED) dengan nilai residualnya (SRESID).
Kriteria pengambilan keputusan vyaitu jika titik-titik data menyebar secara acak, tidak
membentuk pola tertentu yang teratur (seperti bergelombang, melebar kemudian menyempit),
serta tersebar baik di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka dinyatakan tidak
terjadi heteroskedastisitas.

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Uji Hipotesis
Uji t statistik digunakan untuk melihat seberapa besar pengaruh secara parsial dari
variabel independen terhadap variabel dependen. Pengambilan keputusan didasarkan pada
nilai signifikansi (Sig.<0,05) dan perbandingan nilai Thiung >Tiwbe. Dengan jumlah sampel 100

responden dan 1 variabel bebas, diperoleh Tiwpe Sebesar 1,984. Hasil pengolahan koefisien
regresi disajikan pada Tabel 9 berikut:

Tabel 9. Hasil Uji Parsial (Uji T)
Variabel B Std. Error  Beta t Sig.

(Constant) 14.806 2.906 - 5.095 <0.001
Social Media Marketing ~ 0.622 0.076 0.639 8.232 <0.001

Berdasarkan pengolahan pada Tabel 9, diperoleh persamaan regresi linear sederhana
sebagai berikut:

Y = 14,806 + 0,622X

Persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 14,806
mengindikasikan bahwa apabila variabel Social Media Marketing (X) bernilai nol atau dianggap
konstan, maka nilai keputusan pembelian mahasiswa (Y) diperkirakan sebesar 14,806 satuan.
Sementara itu, koefisien regresi Social Media Marketing sebesar 0,622 dan bernilai positif
menunjukkan adanya hubungan yang searah antara Social Media Marketing dan keputusan
pembelian. Artinya, setiap peningkatan satu satuan pada Social Media Marketing diperkirakan
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akan meningkatkan keputusan pembelian mahasiswa sebesar 0,622 satuan, dengan asumsi
faktor lain tetap.

Berdasarkan pengujian hipotesis secara parsial, didapatkan nilai Thiung untuk variabel Social
Media Marketing sebesar 8,232. Nilai ini jauh lebih besar daripada nilai Tiwe (8,232>1,984). Di
samping itu, tingkat signifikansi yang diperoleh menunjukkan angka 0,000, di mana nilai
tersebut jauh lebih kecil daripada taraf kesalahan 0,05 (0,000<0,05). Berdasarkan hasil
komparasi ini, hipotesis pertama (H1) diterima dan HO ditolak. Berdasarkan hasil pengujian
tersebut, H1 diterima dan HO ditolak. Dengan demikian, social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa Universitas Sumatera Utara
pengguna TikTok Shop di Kota Medan. Hal ini membuktikan bahwa Social Media Marketing
berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa USU
pengguna TikTok Shop di Kota Medan.

Tabel 10. Hasil Uji Signifikansi Model Regresi

ANOVA:
Model Sum of Squares Df Mean square F Sig.
1 Regression 1705.994 1 1705.994 67.761 .000°
Residual 2467.316 98 25177
Total 4173.310 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Social Media Marketing

Berdasarkan Tabel 10, diperoleh nilai F = 67,761dengan p < 0,001. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa model regresi linear sederhana yang memasukkan social media
marketing sebagai variabel prediktor secara statistik signifikan dalam menjelaskan variasi
keputusan pembelian mahasiswa Universitas Sumatera Utara pengguna TikTok Shop.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Analisis koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar persentase
variasi kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Hasil
ringkasan model disajikan pada Tabel 11 berikut:

Tabel 11. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate
1 .639* 409 .403 5.01764

Berdasarkan Tabel 11, diperoleh nilai R sebesar 0,639, R? sebesar 0,409, dan Adjusted R?
sebesar 0,403. Nilai R?* sebesar 0,409 menunjukkan bahwa social media marketing mampu
menjelaskan 40,9% variasi keputusan pembelian mahasiswa Universitas Sumatera Utara
pengguna TikTok Shop, sedangkan 59,1% sisanya berkaitan dengan faktor lain di luar model
penelitian.

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa Universitas Sumatera Utara pengguna
TikTok Shop di Kota Medan. Koefisien regresi yang bernilai positif menunjukkan bahwa
semakin baik aktivitas pemasaran melalui media sosial, semakin tinggi pula kecenderungan
mahasiswa dalam mengambil keputusan pembelian. Media sosial tidak lagi hanya berfungsi
sebagai saluran komunikasi pemasaran, tetapi juga sebagai ruang interaktif yang

3338



Journal Social Society
ISSN 2808-8506

memungkinkan konsumen memperoleh informasi, mengevaluasi produk, berinteraksi dengan
penjual, serta mengambil keputusan pembelian dalam satu ekosistem digital. Strategi social
media marketing yang terintegrasi dapat meningkatkan interaksi dan keterlibatan konsumen,
sedangkan perkembangan media sosial telah menjadikannya salah satu komponen penting
dalam pembentukan perilaku konsumen pada lingkungan pemasaran digital (Li et al., 2021;
Dwivedi et al., 2021).

Temuan penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya yang menunjukkan
bahwa social media marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada platform
TikTok dan TikTok Shop. Karakter TikTok yang berbasis konten visual, interaktivitas, serta
penyebaran informasi secara cepat dapat memperkuat efektivitas komunikasi pemasaran.
Dalam konteks penelitian ini, mahasiswa sebagai pengguna aktif media sosial memperoleh
paparan informasi produk melalui konten yang muncul secara berulang, rekomendasi
pengguna lain, interaksi pada kolom komentar, dan berbagai bentuk komunikasi digital yang
dapat membantu mereka dalam mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian
(Rimbasari et al., 2023; Qalbi et al., 2024; Nurbaiska et al., 2024; Putri et al., 2025).

Pengaruh positif social media marketing juga dapat dijelaskan melalui dimensi yang
digunakan dalam penelitian, yaitu online communities, interaction, sharing of content,
accessibility, dan credibility. Interaksi yang terjadi melalui TikTok Shop memungkinkan
konsumen tidak hanya menerima informasi secara pasif, tetapi juga memberikan respons,
mengajukan pertanyaan, melihat pengalaman konsumen lain, dan memperoleh informasi
tambahan secara langsung. Kondisi tersebut dapat mengurangi ketidakpastian konsumen
ketika mengevaluasi suatu produk. Karakteristik interaksi sosial dalam social commerce
memiliki peran penting dalam pembentukan perilaku konsumen, sedangkan kepercayaan pada
situs social commerce juga berkaitan dengan perilaku pembelian pengguna TikTok Shop di
Indonesia (Mou & Benyoucef, 2021; Burhanudin & Puspita, 2023; Putri et al., 2025).

Selain interaksi, fitur live streaming juga menjadi salah satu karakteristik penting dalam
pemasaran melalui TikTok Shop. Walaupun penelitian ini tidak menguji /ive streaming sebagai
variabel terpisah, fitur tersebut merupakan bagian dari lingkungan pemasaran digital yang
dapat memperkuat komunikasi antara penjual dan konsumen. Karakteristik live streaming
dalam social commerce dapat meningkatkan pengalaman interaktif konsumen dan
mempengaruhi niat pembelian. Live-streaming commerce juga dapat membantu mengurangi
ketidakpastian konsumen terhadap produk melalui penyampaian informasi secara langsung
(Sun et al., 2019; Lu & Chen, 2021; Zafitri et al., 2025).

Temuan penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa social
media marketing, electronic word of mouth, dan live streaming berkontribusi terhadap
keputusan pembelian produk fashion pada TikTok Shop. Fitur live streaming juga dapat
membentuk respons pembelian konsumen melalui pengalaman interaktif yang dihasilkan
selama proses komunikasi. Hal tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian dalam
lingkungan social commerce tidak hanya terbentuk dari isi pesan promosi, tetapi juga dari
pengalaman konsumen selama berinteraksi dengan konten, penjual, dan pengguna lain (Efendi
et al., 2026; Guo et al., 2021; Zafitri et al., 2025).

Karakteristik responden dalam penelitian ini menunjukkan bahwa sebagian besar
mahasiswa berada pada rentang usia 20-22 tahun. Dominasi kelompok usia tersebut relevan
dengan karakter mahasiswa sebagai konsumen digital yang intensif menggunakan media
sosial dalam aktivitas sehari-hari. Penelitian terhadap mahasiswa Indonesia berusia 20-23
tahun menunjukkan bahwa media sosial memiliki posisi yang menonjol dalam kehidupan
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kelompok tersebut dan ditemukan tingkat keterlibatan penggunaan media sosial yang tinggi
(Gandana & Oktaviandy, 2021). Temuan lain juga menunjukkan bahwa kelompok mahasiswa
usia 20-22 tahun banyak dijadikan kelompok sasaran dalam penelitian mengenai intensitas
penggunaan media sosial karena penggunaan media sosial telah terintegrasi dengan aktivitas
komunikasi dan kehidupan digital mahasiswa (Achmad, 2024). Namun demikian, dominasi usia
20-22 tahun dalam penelitian ini tidak dapat secara langsung diartikan bahwa kelompok
tersebut memiliki intensitas penggunaan media sosial yang secara statistik lebih tinggi
dibandingkan mahasiswa usia 17-19 maupun 23-25 tahun. Penelitian yang membandingkan
ketiga kelompok usia tersebut tidak menemukan perbedaan yang signifikan dalam tingkat
adiksi media sosial berdasarkan usia (p = 0,091) (Nazir et al., 2024). Dengan demikian,
rentang usia 20-22 tahun dalam penelitian ini lebih tepat dipahami sebagai karakteristik
dominan sampel yang merepresentasikan kelompok mahasiswa dewasa awal dengan
keterlibatan tinggi dalam ekosistem digital, bukan sebagai bukti bahwa kelompok tersebut
secara universal lebih aktif menggunakan media sosial dibandingkan kelompok usia lainnya.

Kondisi tersebut memberikan konteks terhadap pengaruh social media marketing pada
keputusan pembelian mahasiswa. Mahasiswa pada fase dewasa awal terbiasa menggunakan
media sosial untuk berkomunikasi, memperoleh informasi, membangun relasi, mengikuti
frend, serta mengevaluasi berbagai produk dan layanan. TikTok memiliki peran dalam
membentuk respons pembelian Generasi Z melalui aktivitas social media marketing,
sedangkan perilaku pembelian mahasiswa pada TikTok Shop merupakan fenomena yang
relevan dalam memahami konsumsi digital generasi muda (Ying et al., 2025; Phan et al.,
2024). Oleh karena itu, tingginya keterpaparan mahasiswa terhadap lingkungan media sosial
dapat meningkatkan peluang mereka untuk berinteraksi dengan konten pemasaran yang
selanjutnya berkontribusi terhadap proses keputusan pembelian.

Temuan penelitian ini juga memiliki keterkaitan dengan penelitian yang menunjukkan
bahwa pemasaran melalui TikTok dapat meningkatkan purchase intention dan bahwa aktivitas
pemasaran berbasis afiliasi pada TikTok Shop berkaitan dengan minat beli mahasiswa.
Walaupun penelitian tersebut menggunakan purchase intention atau minat beli sebagai variabel
dependen, hasilnya tetap memberikan dukungan terhadap proses pembentukan perilaku
pembelian konsumen muda melalui aktivitas pemasaran TikTok. Dalam konteks penelitian ini,
hasil tersebut memperluas bukti empiris sebelumnya dengan menunjukkan bahwa pengaruh
social media marketing juga dapat diamati pada tahap keputusan pembelian pada mahasiswa
Universitas Sumatera Utara (Meliawati et al., 2023; Brilianita & Sulistyowati, 2023; Zafitri et al.,
2025).

Nilai koefisien determinasi sebesar 0,409 menunjukkan bahwa social media marketing
mampu menjelaskan 40,9% variasi keputusan pembelian mahasiswa, sedangkan 59,1%
sisanya berkaitan dengan faktor lain di luar model penelitian. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa social media marketing memiliki kemampuan penjelasan yang cukup berarti terhadap
keputusan pembelian, tetapi bukan merupakan satu-satunya faktor yang menentukan perilaku
konsumen di TikTok Shop. Keputusan pembelian dalam social commerce juga dapat berkaitan
dengan kepercayaan konsumen, kualitas informasi, electronic word of mouth, fitur live
Streaming, harga, promosi, dan karakteristik pemasaran digital lainnya. Kepercayaan
konsumen memiliki peran penting dalam konteks TikTok Shop, sedangkan /ive streaming dapat
membantu membangun kepercayaan dan keterlibatan konsumen dengan penjual (Juliana,
2023; Wongkitrungrueng & Assarut, 2020; Putri et al., 2025).
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Dari sisi teoretis, penelitian ini memberikan bukti empiris tambahan mengenai peran social
media marketing dalam pembentukan keputusan pembelian pada ekosistem social commerce.
Temuan ini mendukung perkembangan literatur pemasaran digital yang memandang
konsumen sebagai partisipan aktif dalam proses komunikasi pemasaran, bukan hanya sebagai
penerima pesan promosi. Perkembangan pemasaran modern juga semakin menempatkan
perilaku konsumen dan analitik digital sebagai area penting dalam penelitian pemasaran
(Sheth, 2021).

Secara praktis, hasil penelitian menunjukkan bahwa pelaku usaha yang menggunakan
TikTok Shop perlu memperhatikan kualitas aktivitas social media marketing yang diterapkan.
Konten yang hanya bersifat promosi belum tentu cukup untuk membentuk keputusan
pembelian apabila tidak didukung oleh interaksi, kredibilitas informasi, kemudahan akses, dan
keterlibatan konsumen. Pelaku usaha dapat meningkatkan efektivitas pemasaran melalui
konten yang informatif dan mudah dipahami, respons yang cepat terhadap pertanyaan
konsumen, pemanfaatan ulasan pengguna, serta penyajian produk secara interaktif melalui
fitur yang tersedia pada TikTok. Live streaming dan content marketing berkaitan dengan
keputusan pembelian konsumen pada TikTok Shop, sementara live-streaming commerce
memiliki potensi dalam membentuk perilaku konsumen pada ekosistem e-commerce (Utami &
Ahmadi, 2024; Fauzi et al., 2026; Zafitri et al., 2025).

Kesimpulan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa Universitas Sumatera Utara pengguna
TikTok Shop di Kota Medan. Koefisien regresi sebesar 0,622 menunjukkan bahwa peningkatan
kualitas social media marketing diikuti oleh peningkatan keputusan pembelian mahasiswa. Nilai
koefisien determinasi (R?) sebesar 0,409 menunjukkan bahwa social media marketing mampu
menjelaskan 40,9% variasi keputusan pembelian, sedangkan 59,1% sisanya dipengaruhi oleh
faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini menegaskan bahwa aktivitas pemasaran melalui
media sosial merupakan salah satu faktor penting dalam membentuk keputusan pembelian
mahasiswa pada TikTok Shop.

Implikasi teoretis dari penelitian ini adalah memperkuat bukti empiris mengenai peran
social media marketing dalam pembentukan perilaku konsumen pada ekosistem social
commerce, khususnya pada segmen mahasiswa. Temuan ini menunjukkan bahwa dimensi
online communities, interaction, sharing of content, accessibility, dan credibility relevan dalam
menjelaskan keputusan pembelian konsumen muda. Secara praktis, hasil penelitian
mengimplikasikan bahwa pelaku usaha yang menyasar konsumen mahasiswa perlu
mengoptimalkan strategi social media marketing melalui penyediaan konten yang informatif
dan interaktif, kemudahan akses terhadap informasi produk, respons komunikasi yang cepat,
penguatan interaksi dengan konsumen, serta peningkatan kredibilitas informasi dan produk
yang ditawarkan melalui TikTok Shop.

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya melibatkan 100 mahasiswa dari satu
perguruan tinggi dan hanya menggunakan social media marketing sebagai variabel prediktor
keputusan pembelian. Oleh karena itu, generalisasi hasil penelitian masih terbatas pada
karakteristik sampel yang diteliti. Penelitian selanjutnya disarankan untuk melibatkan
responden dari beberapa perguruan tinggi dengan ukuran sampel yang lebih besar serta
mengembangkan model penelitian melalui variabel lain yang relevan, seperti harga, kualitas
layanan digital, brand image, consumer trust, electronic word of mouth, live streaming, atau
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promosi penjualan. Pengembangan tersebut diharapkan dapat memberikan pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai determinan keputusan pembelian dalam ekosistem social
commerce.
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