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Revised : 13-08-2025 image on purchasing decisions, both partially and simultaneously. A
Accepted : 13-08-2025 quantitative research approach was employed, involving 96 respondents as
Pulished : 17-08-2025 consumers who served as the research sample. Several statistical tests were

conducted, including validity test, reliability test, classical assumption test,
correlation coefficient test, regression coefficient test, coefficient of
determination, and hypothesis testing. The results of the multiple linear
regression analysis yielded the equation: Y = 2.316 + 0.267X: + 0.729X: + e.
The regression coefficient value of 2.316 indicates that if TikTok social media
(X1) and brand image (Xz) remain constant, the consistency of purchasing
decisions (Y) is 2.316. The t-test results showed a positive and significant
influence of TikTok social media on purchasing decisions, where t count =
10.223 >t _table = 1.986 and sig = 0.000 < 0.05, indicating that the hypothesis
(Ha) is accepted. Similarly, the brand image variable showed a positive and
significant effect with t count = 12.191 > t table = 1.986 and sig = 0.000 <
0.05. Furthermore, the F-test result indicated that F count = 142.171 >
F table = 3.093 with a significance level of 0.000 < 0.05, proving that TikTok
social media and brand image simultaneously have a significant influence on
purchasing decisions

Keywords: TikTok Social Media, Brand Image, Purchasing Decision

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara Media Sosial Tiktok dan Citra Merek terhadap
keputusan pembelian baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini dilakukan menggunakan metode
penelitian kuantitatif dengan melibatkan para konsumen (96 responden) sebagai sampel. Serta, penelitian ini
menggunakan berbagai uji penelitian yaitu uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji koefisien
korelasi, uji koefisien regresi, uji koefisien determinasi dan uji hipotesis. Hasil penelitian diperoleh
persamaan regresi berganda Y = 2,316 + 0,267X1 + 0,729X2 + e. Nilai koefisien regresi pada variabel
produktivitas sebesar 2,316 menyimpulkan bahwa jika media sosial tiktok (X1) dan citra merek (X2) tetap
(tidak mengalami perubahan) maka nilai konsistensi keputusan pembelian (Y) sebesar 2,316. Hasil statistik
uji t terdapat pengaruh positif dan signifikan media sosial tiktok terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
tabel bahwa thitung 10,223 > ttabel 1.986 atau siginifikan 0,000 < 0,05 dengan demikian Ha diterima dan Ho
ditolak, sehingga secara parsial terdapat pengaruh positif dan signifikan media sosial tiktok terhadap
keputusan pembelian. Kemudian, Hasil statistik uji t terdapat pengaruh positif dan signifikan citra merek
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan tabel bahwa thitung 12,191 > t tabel 1.986 dan signifikan 0,000
< 0,05 dengan demikian Ha diterima dan Ho ditolak, sehingga secara parsial terdapat pengaruh positif dan
signifikan citra merek terhadap keputusan pembelian. Dan, Hasil perhitungan statistik menunjukan nilai F
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hitung 142,171 > F tabel 3,093. Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, maka diperoleh nilai
signifikansi tersebut 0,000 < 0,05. Hal ini berarti bahwa hipotesis yang menyatakan bahwa simultan variabel
media sosial tiktok (X1), citra merek (X2), mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian (Y).

Kata Kunci : Media Sosial TikTok, Citra Merek, Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Industri makanan telah berkembang pesat selama beberapa dekade terakhir, terutama di
sektor kuliner yang menawarkan produk dengan nilai tambah seperti kue dan pastry. Keberhasilan
dalam industri ini sangat bergantung pada kepuasan konsumen yang dihasilkan dari kualitas produk,
layanan, dan strategi pemasaran yang efektif. Salah satu contohnya adalah Toko Kue Bristic, yang
berlokasi di Bintaro Tangerang Selatan. Bristic telah membangun reputasi sebagai toko kue dengan
produk yang berkualitas tinggi, desain kreatif, dan inovasi yang berkelanjutan. Namun, persaingan
di pasar kue semakin ketat dengan banyaknya bisnis serupa yang juga memanfaatkan tren digital.
Hal ini memunculkan tantangan bagi Toko Kue Bristic untuk terus meningkatkan kesadaran merek
dan menjaga loyalitas konsumen

Namun dalam beberapa tahun terakhir, sesuai dengan data tabel 1.1 Bristic berhasil
mencapai total penjualan yang signifikan, tetapi belum pernah mencapai target yang ditetapkan
setiap tahunnya

Tabel1.1
Data Jumlah Penjualan Toko Kue Bristic Bintaro
Tangerang Selatan 2021 — 2024

Tahun Target Penjualan Total Penjualan
2021 Ep85.000.000 Ep80.543.423
2022 Ep200.000.000 Rpl30.556.630
2023 Ep230.000.000 Fpl92.420.334
2024 Ep430.000.000 Fpd420.8234356

Sumber: Toko Kue Bristic Bintaro Tangerang Selatan

Gambar 1. 1
Grafik Data Jumlah Penjualan Toko Kue Bristic Bintaro
Tangerang Selatan 2021 — 2024

Data Jumlah Penjualan Toko Bristic Bintaro
Tangerang Selatan 2021-2024

- In i

Pada tahun 2021, Bristic menetapkan target penjualan sebesar Rp85.000.000, namun total
penjualan yang tercapai hanya Rp80.543.423. Meskipun target tidak terpenuhi tetapi di tahun 2022,
target penjualandinaikan menjadi Rp2000.000.000, dan Bristic berhasil mencatat total penjualan
sebesar Rp150.556.650. Meski ada peningkatan baik dalam penjualan, namun target belum tercapai
sepenuhnya. Tahun 2023 Bristic menetapkan target penjualan sebesarRp250.000.000 dan total
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penjualan mencapai Rp192.420.534. Pada tahun 2024, Bristic menetapkan sebesar Rp450.000.000,
seiring dengan pemulihan pasca-pandemi. Total penjualan yang dicapai adalah Rp420.823.456,
hampir mendekati target yang telah ditetapkan.
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Sumber-https://data.goodstats.1d/statistic/negara-dengan-pengouna-
tiktokterbanyak-2023-indonesia-peningkat-2-qRFyq

Gambar 1. 2
Grafik Negara dengan pengguna tiktok terbanyak

Berdasarkan data Goodstats Indonesia memiliki 112 juta akun TikTok pada tahun 2023,
menjadikannya negara dengan pengguna terbesar kedua di dunia setelah Amerika. Dengan
fenomena ini, ada peluang baru bagi perusahaan untuk memasarkan barang mereka di platform
tersebut (Armavilla, 2023). Social media marketing Menurut Saputra, dkk, (dalam Hanjaya,2023)
adalah kegiatan mempromosikan produk dan jasa pada platform media social dengan
menggunakan strategi mempromosikan produk untk meninggkatkan penjualan. perusahaan
memberikan tanggapan bahwa dengan menggunakan social media marketing memudahkan dan
menambabh nilai pada produknya, Youtube, instagram dan tiktok merupakan salah satu social media
marketing yang efektif digunakan untuk mengenalkan produk dan melakukan transaksi agar
memperoleh keuntungan dengan mudah.

&« Bristic.food a o

Gambar 1.3
Video Konten Bristic
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Media sosial telah menjadi salah satu alat pemasaran paling efektif di era digital, dengan
platform seperti TikTok yang semakin populer karena kemampuan uniknya dalam menjangkau
audiens yang luas secara interaktif dan kreatif. TikTok tidak hanya menjadi platform hiburan, tetapi
juga alat strategis bagi merek untuk mempromosikan produk melalui influencer. Influencer TikTok
memiliki kemampuan untuk menciptakan tren, membangun kepercayaan, dan mempengaruhi
keputusan pembelian menunjukan hasil bahwa brand image atau citra merek memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, terutama generasi muda yang
menjadi mayoritas penggunanya, Fauzi (2023). Hal ini menunjukkan bahwa interaksi dan konten
yang disajikan di media sosial memainkan peran penting dalam membentuk citra merek

Brie oot |

@bristic.food

78 1168 85,8rb
% Pesan I.O v
Korea Cake

Mochi Ichigo Daifuku »
? Niceplace bintaro
¥ mampang prapatan

2 http://linktr.ee/bristicf... dan 1 banyak

E4 Emall

Gambar 1. 4
Akun Tiktok Bristic

Berdasarkan Gambar 1.4, terlihat bahwa akun media sosial Bristic memiliki sebanyak 1.168
pengikut. Jumlah tersebut mencerminkan adanya upaya pemanfaatan media sosial sebagai sarana
strategis dalam memperkuat citra merek (brand image). Pemanfaatan media sosial sebagai alat
komunikasi pemasaran digital juga dikaji oleh Pranata dan Saragih (2024), yang menekankan
pentingnya peran media sosial dalam membentuk persepsi konsumen terhadap produk makanan,
seperti kue dan donat. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya
berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai medium visual dan interaktif yang mampu
meningkatkan keterlibatan konsumen serta memperkuat identitas merek.

Tabel 1. 3
Data Merek Toko Kue Korean Cake

No Nama Brand Pengikut (Followers)
1 | Nunacake official 43.800
2 Layla.cake 38.500
3 Kibo.cheese 26.200
4 Dessertby. fir 6.335
3 Bristic.food 1.169

Sumbar: Data diolah dari Tikfok

Dari data tabel 1.3 terlihat merek toko kue korean cake menunjukkan bahwa merek
Nunacake.official dengan citra kuat berhasil mempertahankan posisi unggul dengan indeks citra
merek yang cukup tinggi, mencapai 43.800 pengikut. Sementara itu, Layla.cake menduduki
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peringkat kedua dengan jumlah 38.500 pengikut, diikuti oleh Kibo.cheese di urutan ketiga dengan
26.200 pengikut. Di urutan keempat terdapat Dessertby.fir dengan 6.335 pengikut, dan terakhir, di
urutan kelima, adalah Bristic.food dengan jumlah pengikut sebanyak 1.169. Dengan jumlah
pengikut yang jauh lebih rendah dibandingkan brand lainnya, Bristic.food bukan merupakan brand

yang tergolong ternama atau memiliki tingkat citra merek yang signifikan.
Tabel 1. 5
Hasil Pra-survei Media Sosial Tiktok
Pada Toko Bristic Bintaro Tangerang Selatan

Jawaban

Jumlah

Indikcator Setuju | Persentase Tidalk Perzentaze Responden
Setuju
Yo %o

(Adanya konten vang meghibur dan
menarik)

Saya merasa konten di TikTok sangat 12 4094 18 H0%% 30
menghibur dan menarik perhatian sava

(Adanya keterlibatan antara
konsumen dan penjual)

Saya sering melihat interaksi langsung
antara penjeal dan konsumen melalud 3 16.7% 25 23.5% 30
komentar atan siaran  langsung  di
TikTok

(Adanya keterlibatan antara
konsumen dengan konsumen
lainnya)

Saya melihat banyvak konsumen lain 13 43,
memberikan ulasan atau komentar pada
produk di TikTok

(Kemudahan untuk pencarian
informasi produlkiobjek)

Saya mudah menemukan informasi 2 26, 7% 29 73,304 30
produk yang saya butuhkan melalud
TikTok

(Kemudahan dalam menyampaikan
informasi pada public)

Saya bisa dengan mudah membagikan 7 2
mnformasi tentang produk di TikTeok ’
kepada orang lain

(Tingkat kepercayaan pada media
sosial)

Saya wvakin konten produk yang saya 5 16,7% 25 83,
lihat  di TikTok  sesuai  dengan
kenvataan

Sumber : Diolakh Oleh FPeneliti

Berdasarkan Tabel 1.5, hasil pra-survei menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap
pemanfaatan media sosial TikTok oleh Bristic Bintaro Tangerang Selatan masih kurang optimal.
Tabel 1. 6
Hasil Pra-survei Citra Merek
Pada Toko Bristic Bintaro Tangerang Selatan
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Jawaban
Indikator Jumlah
Setuju | Persentase% | Tidak Persentase%: | Responden
Setuju
Corporate image (citra perus-
ahaan) » | o2 40% 18 60% 30
Peruzahaan produk ini  memilily
reputasi yang baik
User image (citra pemakai)
Saya lebih percaya diri saat 9 30% 21 0% 30
menglkonsumsai produk ind
Product image (citra produk)
Produk ini sesvai dengan kebutuhan 10 33.3% 20 66.7% 30
zava

Sumber ; Diolah Qleh Penelit
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Berdasarkan hasil pra-survei pada Tabel 1.6 persepsi responden terhadap citra merek Bristic Bintaro
Tangerang Selatan masih menunjukkan penilaian yang cenderung negatif pada beberapa indikator
Tabel 1. 7
Hasil Pra-survei Keputusan Pembelian

Pada Toko Bristic Bintaro Tangerang Selatan
Jawaban

Indikator Jumlah
Setuju | Persentase% | Tidak | Persentase% | Responden
Setuju

(Kemantapan pada sebuah
produk) | e 30% 21 70% 30
Saya yakin keputusan saya membeli
produk ini sudah tepat

(Kebiasaan dalam membeli
produk)

Produl ini sering zaya beli ] 20% 24 30% 30
dibandinglkan produk zejenis
lainnya

{Memberikan rekomendasi
kepada orang lain) 6 20% 24 80% 30
Saya bersedia merekomendasikan
produk ini kepada orang lain
(Melakukan pembelian nlang)
Saya akan membeli produk ini lagi 9 30% 21 0% 30
di kemudian hari

Sumber : Diolah Oleh Peneliti (2024)

Berdasarkan hasil pra-survei pada Tabel 1.7 persepsi responden terhadap keputusan pembelian
produk Bristic menunjukkan tingkat ketidaksetujuan yang cukup tinggi pada seluruh indikator.

Kajian Pustaka
1. Media Sosial
Pengertian Media Sosial Menurut Nasrullah (2017:11) adalah medium di internet yang
memungkinkan pengguna merepresentasikan dirinya maupun berinteraksi, bekerja sama,
berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain, dan membentuk ikatan sosial secara virtual

2. Citra Merek
Pengertian Citra Merek Menurut Khairunnisaa, (2021:56) citra merek merupakan hasil
dari persepsi atau pandangan konsumen terhadap suatu merek tertentu

3. Keputusan Pembelian
Keputusan Pembelian Menurut Fahmi (2016:57) Merupakan proses pengintegrasian
yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih,
dan memiliki salah satu diantaranya.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif yang bersifat bersifat asosiatif. Metode
yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan metode survei, dimana penulis
membagikan kuesioner untuk pengumpulan data. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini
yaitu pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2019:16) “metode penelitian kuantitatif adalah
metode penelitian yang didasarkan pada filsafat positivisme yang dapat digunakan untuk meneliti
populasi pada sampel tertentu dengan pengumpulan data menggunakan instrument penelitian,
analisis data yang bersifat kuantitatif/ statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang sudah
ditetapkan”.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Uji Validitas
Tabel 4. 10
Hasil Uji Validitas Variabel Media Sosial Tiktok (X1)
Pernyataan r-hitung Kondisi r-tabel Keterangan

X1.1 0853368 = 0,2008 VALID
X112 0897113 = 0,2008 VALID
X1.3 0.796407 = 0,2006 VALID
X1.4 0,832951 = 0,2008 VALID
X1.3 0,79390% = 0,2008 VALID
Xl.6 0.841059 = 0,2008 VALID
X1.7 0,871052 = 0,2008 VALID
X1.8 0,892580 = 0,2008 VALID
X1.9 0,791232 = 0,2008 VALID
X1.10 0.853762 = 0,2008 VALID
X1.11 0,843021 = 0,2008 VALID
X1.12 0.858554 = 0,2008 VALID

Sumber : Hasil Penelitian yang diolah (2024)
Berdasarkan tabel diatas apabila rhiwung > Twbel maka dinyatakan valid dan sebaliknya, apabila
Thitung < Tabel Maka dinyatakan tidak valid. Pada penelitian ini jumlah sampel (n) yang akan diuji
sebanyak 96 responden dengan taraf signifikan dua arah 0,05 dengan ketentuan df = n — 2,
maka df = df = 96 — 2 = 94 maka didapat r tabel sebesar 0,2006. Dari tabel diatas menunjukan
pertanyaan-pertanyaan pada variabel Media Sosial Tiktok

Tabel 4. 11
Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek (X2)

Pernyataan r-hitung Kondisi r-tabel Keterangan
X311 0.882217 = 0.2006 VALID
X213 0,794903 = 0.2006 VALID
X213 0.849331 = 0.2006 VALID
X314 0.882217 = 0.2006 VALID
X215 086418 = 0.2006 VALID
X186 0.835789 = 0.2006 VALID

Sumber : Hasil Penglitian yang diolah (2024)

Berdasarkan tabel diatas apabila rhiwung > Twbel maka dinyatakan valid dan sebaliknya, apabila
Thitung < T'abel Maka dinyatakan tidak valid. Pada penelitian ini jumlah sampel (n) yang akan diuji
sebanyak 96 responden dengan taraf signifikan dua arah 0,05 dengan ketentuan df = n — 2,
maka df = 96 — 2 = 94 maka didapat r tabel sebesar 0,2006. Dari tabel diatas menunjukan
pertanyaan-pertanyaan pada variabel Citra Merek dapat dikatakan valid karena seluruh
pertanyaan memiliki nilai signifikan dibawah 0,05.

Tabel 4. 12
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Pernyataan r-hitung Kondisi r-tabel Keterangan
.1 0.8743524 = 0.2006 VALID
¥.2 0,775959 > 0.2006 VALID
T3 0.868316 > 0.2006 VALID
¥.4 0.843079 > 0.2006 VALID
Y.3 0.786309 = 0.2006 VALID
Y.6 0.823399 > 0.2006 VALID
¥.7 0.760928 = 0.2006 VALID
¥.8 0.823684 = 0.2006 VALID

Sumber : Hasil Penelitian yang dielah (2024)
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Berdasarkan tabel diatas apabila rhiwng > Ttabet maka dinyatakan valid dan sebaliknya, apabila
Thitung < T'abel Maka dinyatakan tidak valid. Pada penelitian ini jumlah sampel (n) yang akan diuji
sebanyak 96 responden dengan taraf signifikan dua arah 0,05 dengan ketentuan df = n — 2,
maka df = 96 — 2 = 94 maka didapat r tabel sebesar 0,2006. Dari tabel diatas menunjukan
pertanyaan-pertanyaan pada variabel Keputusan Pembelian dapat dikatakan valid karena
seluruh pertanyaan memiliki nilai signifikan dibawah 0,05.

Uji Reliabilitas
Suatu instrument cukup dapat dipercaya untuk dapat digunakan sebagai alat pengumpulan data.
Suatu kuesioner dikatakan reliabel apabila menghasilkan pengukuran yang konsisten apabila
dilakukan pengukuran berkali-kali. Untuk pengujian ini menggunakan cronbach Alpha.
Jika hasil dari cronbach alpha memiliki nilai diatas 0,60 maka dikatakan bahwa data tersebut
mempunyai keandalan atau reliabel (Ghozali,2018).

Tabel 4. 13

Hasil Uji Reliabilitas

Crombach Standar
Alpha Feliabilitaz
Media Sozial Tiktok (1) 0.963 0.60 Feliabel
Citra Merek(X2) 0,923 0,60 Feliabel
EKeputuzan Pembelian (Y 0,930 0,60 Feliabel
Sumber : Hasil diolah Melalui SPES Versi 26, {2024)

Variabel Keterangan

3. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas
Tabel 4. 14
Hasil Uji Normalitas

Omne-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstand-
ardized Fe-
sidual
N 06
Normal Parameters®t Mean 0000000
Std. Devia- | 2.76511743
tion
Most Extreme Differ- Abszolute a7
ences Positive 045
Negative -.067
Test Statistic a7
Asymp. Sig. (2-tailed) 2004

a. Test distribution 15 Normal.

b. Calculated from data.

¢. Lilliefors Significance Correction.

d. This i3 a lower bound of the true significance.

Sumber (Ouiput SP3S Versi 26. Data diolah
Berdasarkan hasil uji normalitas dengan Kolomogorov-Smirnov Test pada tabel 4.13 diatas,
diperoleh Asymp.Sig. sebesar 0,200 lebih besar dari 0,05 atau (0,200 > 0,05) maka dapat
disimpulkan data berdistribusi normal
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b. Uji Multikolinearitas

Tabel 4. 15
Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients®
Unstandardized Coef- | Standardized Coef- Collinearity Statis-
ficients ficients tics
Model B Std. Error Beta t [ Sig. [ Tolerance | VIF
1 | (Constant) 2314 1.807 1281 203
Media Somal 267 037 A3 7204 [ 000 T34 1363
Tiltok
Crira Merek 29 079 3568256 | 000 734 1363
2 Dependent Variable: Keputuzan Pembelian

Sumber - Output SPES Versi 26. Data diolah
Media Sosial Tiktok dan Citra Merek sebesar 0,734 atau diatas angka 0,10. Sedangkan pada
VIF sebesar 1,363 atau dibawah angka 10. Dapat disimpulkan bahwa berdasarkan nilai
tolerance diatas 0,10 dan nilai VIF dibawah 10, maka dalam penelitian ini tidak terjadi
multikolinearitas

¢. Uji Autokolerasi

Tabel 4. 16
Hasil Uji Autokorelasi
Model Summary®
Std. Error of the
Model R R Squars Adjusted B Square Estimate Durbin-Watson
1 Bage 54 748 2,795 1.859

a_ Predictors: {(Constant), Citra Merek, Media Sosial Tikdtok

b. Dependent Variable: Keputnsan Pembelian

Sumber : Qutput SPSS Versi 26. Data diclah

Berdasarkan tabel diatas nilai durbin-watson (d) adalah sebesar 1,859. Selanjutnya nilai
tabel Durbin Watson pada signifikansi 5% dengan rumus (k:n). Adapun jumlah adapun
jumlah variabel independen adalah 2 atau “k” = 2, sementara jumlah sampel atau “N” = 96,
maka (k:n) = (2:96). Angka ini kemudian kita lihat pada distribusi nilai tabel Durbin
Watson. maka ditemukan nilai dL sebesar 1,6254 dan Du sebesar 1,7103. Nilai Durbin-
Watson (d) sebesar 2,298 lebih besar dari batas atas (dU) yakni 1,7128 dan kurang dari (4-
du) 4-1,7103 = 2,2897. Maka sebagaimana dasar pengambilan keputusan dalam uji Durbin
Watson di atas, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala autokorelasi

d. Uji Heteroskedastisitas
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Berdasarkan gambar 4.3 diatas, dapat diketahui bahwa data (titik-titik) menyebar secara
merata diatas dan dibawah garis nol, tidak berkumpul di satu tempat, secara tidak
membentuk pola tertentu sehingga dapat disimpulkan bahwa pada uji regresi ini tidak
terjadi masalah heteroskedastisita
4. Analisis Regresi Linier
Tabel 4. 20
Hasil Uji Regresi Linear Berganda Secara Simultan Variabel Media Sosial
Tiktok (X1) dan Citra Merek (X2) Terhadap
Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Coefficients®
Standardized Co-
Unstandardized Coefficients efficients

Model E Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2316 1.807 1281 203

Media somal tiktok 267 037 438 7284 000

Crira merek 728 078 556 G256| .000
2. Dependent Variable: Keputuzan pembelian

Sumber ; Quiput SPS5 Versi 26. Data diclah.

a. Konstanta (a) sebesar 2,316 menunjukkan bahwa Media Sosial Tiktok dan Citra Merek
dianggap konstanta maka hasil Keputusan Pembelian adalah 2,316

b. Variabel Media Sosial Tiktok sebesar 0,267 artinya adalah jika variabel independent lain
nilainya tetap dan Media Sosial Tiktok mengalami perubahan 1 kali maka Keputusan
Pembelian (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,2674. Koefisien bernilai positif artinya
terjadi hubungan positif antara Media Sosial Tiktok dengan Keputusan Pembelian,
semakin naik Media Sosial Tiktok maka semakin naik pula Keputusan Pembelian

c. Variabel Citra Merek sebesar 0,729 artinya adalah jika variabel Independent lain nilainya
tetap dan Media Sosial Tiktok mengalami perubahan 1 kali maka Keputusan Pembelian
(Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,729. Koefisien bernilai positif artinya terjadi
hubungan positif antara Citra Merek dengan Keputusan Pembelian, semakin naik Citra
Merek maka semakin turun Keputusan Pembelian

5. Uji Koefisien Korelasi

Tabel 4. 24
Hasil Uji Koefisien Korelasi Secara Simultan Media Sosial Tiktok (X1)
dan Citra Merek (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Model Summary

E Adjusted B Std. Error of the Esti-
Model| R Square Square mate
1 Bege 754 748 2.705

a.  Predictors: (Constant), Citra merek, Media sosial tiktok
h. Dependent Variable: Keputuzan Pembelian

Sumber ; Ouiput SP5S Versi 26. Data diolah.

Berdasarkan tabel tersebut dapat dilihat bahwa nilai korelasi variabel Kualitas Pelayanan (X1)
Berdasarkan hasil pengujian koefisien korelasi secara simultan pada tabel di atas, dapat dilihat
bahwa nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,868 atau 85%. Hal ini mengindikasikan bahwa
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besarnya pengaruh Keputusan Pembelian (Y) sebesar 85% yang dipengaruhi oleh Media Sosial
Tiktok (X1) dan Citra Merek (X2) merupakan hubungan yang positif yaitu tingkat hubungan
yang sangat kuat dengan nilai interval 0,800 — 1,000. Diatas merupakan hal yang baik, dimana
memiliki hubungan yang kuat diantara variabel permasalahannya, artinya saling
mempengaruhi

6. Uji Koefisien Determinasi

Tabel 4. 27
Hasil Uji Koefisien Determinasi Media Sosial Tiktok (X1)
dan Citra Merek (X2?) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Model Summary

Change Statistics
4 Adjusted B | S5td. Error of the R Square F Sig. F
Model| R | Sgquare Square Estimate Change Change | Change
1 B6g? 734 748 2.793 J34] 142171 000

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Media Sosial Tiktok
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber - Output SPSS Fersi 26. Data diolah.

Hasil perhitungan determinasi dapat diketahui bahwa koefisien determinasi R2 yang diperoleh
sebesar 75,4%. Hal ini berarti 75,4% variasi variabel Keputusan Pembelian dapat dijelaskan
oleh variabel Media Sosial Tiktok dan Citra Merek, sedangkan sisanya sebesar 24,6%
kontribusi oleh variabel lain yang tidak diajukan dalam penelitian ini, yaitu variabel harga,
promosi, kepuasan konsumen, kualitas produk, lokasi, dan variabel lainnya

7. Pengujian Hipotesis

Tabel 4. 28
Hasil Uji t Media Sosial Tiktok (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Coefficients?
Usnstandardized Coeffi- Standardized Coeffi-
cietits cienits

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 11.656 2.067 5.638 | .000
Media Sosial tik- 441 043 JT26(10.223 | 000
tok

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber - Qufput SPSS Versi 26. Data diolah

Berdasarkan hasil uji yang terlihat pada tabel 4.28, diperoleh bahwa nilai t hitung lebih besar
dari t tabel (10,223 > 1,986) dan nilai sig. lebih kecil dari 0,05 (0,00 < 0,05). Dengan demikian,
Hol ditolak dan Hal diterima. Ini menunjukkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang
signifikan antara Media Sosial Tiktok dan Keputusan Pembelian di Toko Kue Bristic Bintaro
Tangerang Selatan

Tabel 4. 29
Hasil Uji t Citra Merek (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Coefficients®
Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | {Constant) 7.714 2057 3.751(.000
Citra Merek 1.025 084 83 112,191 .000
a. Dependent Variable: Keputuzan Pembelian

Sumber : Output SPES Versi 26. Data diolah
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Berdasarkan hasil uji yang terlihat pada tabel 4.29, diperoleh bahwa nilai t hitung lebih besar
dari t tabel (12,191 > 1,986) dan nilai sig. lebih kecil dari 0,05 (0,00 <0,05). Dengan demikian,
Ho2 ditolak dan Ha2 diterima. Ini menunjukkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh yang
signifikan antara Citra Merek dan Keputusan Pembelian di Toko Kue Bristic Bintaro
Tangerang Selatan

Tabel 4. 30
Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?
Miodel Sum of Squares  |df  [Mean Square [F Sig.
1 [Fegression  [2220.798 2 |1110.399 142.171 [000%

Residual 726.358 93 |7.810

Total 2947156 05
[a. Dependent Variable: Keputusan pembelian
b. Predictors: (Constant), Citra merek, Media sosial tiktok

Sumber : Ouiput SPES Versi 26, data diolah.

Berdasarkan Output tabel 4.30, hasil uji Anova diatas diperoleh nilai Fhiwng > Fravel atau
(142,171 > 3,093) hal ini juga diperkuat dengan p value < sig,0,05 atau (0,000 < 0,05).

KESIMPULAN

Merajuk pada penjelasan yang telah disampaikan dalam bab-bab sebelumnya serta hasil

analisis dan pembahasan mengenai media soasial tiktok dan citra merk terhadap keputusan
pembelian di toko bristic dapat disimpulkan

1.

Terdapat pengaruh secara parsial media sosial tiktok terhadap keputusan pembelian pada toko
kue bristic di bintaro tangerang selatan secara parsial. Berdasarkan hasil uji t (parsial), variabel
media sosial tiktok (X1) menunjukan nilai t hitung > dari t tabel yaitu (10,223 > 1,986) dengan
nilai signifikan yaitu 0,000 < 0,05.

Terdapat pengaruh citra merk terhadap keputusan pembeliaan pada toko kue bristic di bintaro
tangerang selatan secara parsial. Berdasarkan hasil uji t (parsial), variabel citra merek (X2)
menunjukan nilai t hitung > t tabel yaitu (12,191 > 1,986) dengan nilai signifikan yaitu 0,000
<0,05

Terdapat pengaruh media sosial tiktok dan citra merek secara simultan terhadap keputusan
membelian pada toko kue bristic di bintaro tangerang selatan secara simultan. Berdasarkan
hasil uji F (simultan), variabel media sosial tiktok (X1) dan citra merek (X2) menunjukan nilai
F hitung > F tabel yaitu (142,171 > 3,093) dengan nilai signifikan yaitu 0,000 < 0,05.
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