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Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital, khususnya internet dan media sosial seperti TikTok, telah mengubah strategi pemasaran
dengan memperkuat hubungan antara pemasar dan konsumen. Generasi Z, yang lahir di era digital dan sangat akrab dengan
teknologi, aktif menggunakan media sosial untuk hiburan, pendidikan, dan konsumsi. Di Sidoarjo, mereka mencakup sekitar
25%-30% populasi. TikTok menjadi platform populer yang efektif menjangkau audiens, terutama Generasi Z, sehingga
berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, termasuk pada produk skincare.

Industri kosmetik Indonesia tumbuh pesat dengan jumlah perusahaan meningkat signifikan dan potensi pasar yang terus meluas.
Segmen skincare menempati posisi besar setelah personal care, bahkan melampaui kosmetik dan wewangian. Pertumbuhan ini
dipacu oleh maraknya produk lokal, perkembangan e-commerce dengan nilai transaksi triliunan rupiah, serta meningkatnya
kesadaran perawatan kulit tidak hanya di kalangan perempuan, tetapi juga pria generasi muda.

Kahf, merek lokal dari PT Paragon Technology and Innovation, hadir dengan konsep halal, alami, dan modern yang sesuai gaya
hidup milenial dan Gen Z. Melalui media sosial seperti TikTok dan strategi influencer marketing, Kahf berhasil memperluas
brand awareness serta meningkatkan minat pembelian. Dengan enam varian produk, face wash menjadi yang paling diminati
konsumen.

Persaingan ketat di industri skincare mendorong Kahf memperkuat brand awareness, perceived value, dan citra merek melalui
strategi promosi di TikTok Shop dengan influencer marketing serta berbagai program penjualan. Faktor brand awareness,
influencer marketing, dan perceived value terbukti berperan penting dalam membentuk kepercayaan konsumen dan mendorong
keputusan pembelian.
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Research GAP

Variabel Hasil Positif Signifikan (+)

Pada penelitian yang dilakukan oleh A.
Arrianda, H. Indrawati, and M. Y. R.
Ryantama Isjoni (2024) menyatakan bahwa
variable brand awareness berpengaruh positif
signifikan terhadap Keputusan pembelian.

Brand Awareness

Influencer Marketing Pada penelitian yang dilakukan D. A.
Sholikhah and R. Rokhmat (2024)
menyatakan bahwa variabel influencer

marketing berpengaruh positif signifikan
terhadap Keputusan pembelian.

Pada penelitian yang dilakukan oleh N. F. A.
Sandira, |I. Iswardhani, A. R. A. dg
Macenning, N. Sarah, and S. A. Nasir (2025)
menyatakan bahwa variabel perceived value
berpengaruh  positif  signifikan terhadap
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Perceived Value
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Hasil Tidak Signifikan (-)

Sementara penelitian yang dilakukan oleh A.
J. H. Mokoagouw, Maryam Mangantar, and
Debry Ch. A. Lintong (2023) menyatakan
bahwa variabel brand awareness tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
pembelian.

Pada penelitian yang dilakukan oleh N.
Purnomo (2023) menyatakan bahwa variabel
influencer marketing tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan pembelian.

Pada penelitian yang dilakukan oleh R. A.
Putri (2022) menyatakan bahwa variabel
perceived value tidak berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan pembelian.
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Pendahuluan

Berdasarkan hasil telaah jurnal-jurnal sebelumnya, ditemukan adanya perbedaan hasil atau ketidak konsistenan terkait
pengaruh Brand Awareness, Influencer Marketing dan Perceived value terhadap Keputusam Pembelian. Oleh karena itu,
peneliti tertarik melakukan penelitian lebih lanjut terkait “Pengaruh Brand Awareness, Influencer Marketing dan
Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian Produk skincare Kahf di TikTok Shop: Studi Pada Generasi Z di

Sidoarjo”
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Rumusan Masalah, Tujuan Penelitian, SDGs

Komponen Isi

Rumusan Masalah Pengaruh dari Brand Awareness, Influencer Marketing dan Perceived Value Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Skincare Kahf di TikTok Shop.

Tujuan Penelitian Untuk mengetahui apakah Keputusan Pembelian produk skincare Kahf di TikTok shop
dipengaruhi oleh Brand Awareness, Influencer Marketing dan Perceived Value.

SDGs Penelitihan ini masuk ke dalam kategori SDGS ke 8 dari 17 kategori yang ada di web
SDGS vyaitu tentang Pekerjaan layak dan pertumbuhan ekonomi. Kategori ini
membahas tentang beberapa faktor dan strategi yang mempengaruhi peningkatan
penjualan, serta dalam kategori ini membahas mengenai inovatif, berwirausaha,
kerajinan serta dapat memajukan formalitas untuk perkembangan usaha mikro, kecil
dan menenga. Dengan kategori ke 8 ini di harapkan bisa memecahkan masalah dalam
keputusan pembelian dan peningkatan penjualan ada suatu bisnis, sehingga dapat
meningkatkan pertumbuhan ekonomi.

universitas
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Literatur Riview

®* Brand Awareness (X1)

Brand awareness adalah kemampuan konsumen mengenali dan mengingat suatu merek dalam kategori
produk tertentu, di mana tingkat kesadaran yang tinggi meningkatkan peluang konsumen memilih produk
tersebut. Ada 4 indikator yang digunakan yaitu

®* Recall Menggambarkan tingkat kemampuan konsumen dalam mengingat sebuah merek saat ditanyakan
mengenai merek-merek yang pernah mereka gunakan atau konsumsi

® Recognition adalah sejauh mana konsumen dapat mengenali sebuah merek dan mengaitkannya dengan
kategori tertentu

®* Purchase Menunjukkan sejauh mana konsumen mempertimbangkan sebuah merek sebagai salah satu
alternatif pilihan saat akan melakukan pembelian produk

®* Consumption Menggambarkan sejaun mana konsumen tetap mengenali suatu merek meskipun sedang
menggunakan merek dari pesaing
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Literatur Riview

® Influencer Marketing (X2)

Influencer marketing adalah strategi promosi melalui individu berpengaruh di media sosial yang mampu
meningkatkan kesadaran merek, membangun kepercayaan audiens, dan memperkuat kredibilitas produk. Ada 4
Indikator diantaranya sebagai berikut :

®* Daya tarik (Attractiveness) Menggambarkan sejauh mana penampilan fisik, gaya, dan kepribadian
Influencer mampu menarik perhatian serta membuat audiens tertarik mengikuti rekomendasinya.

®* Kepercayaan (Trustworthiness) Menunjukkan tingkat kejujuran, integritas, dan kredibilitas yang dirasakan
audiens terhadap influencer, sehingga pesan yang disampaikan lebih mudah diterima.

®* Keahlian (Expertise) Mengacu pada sejauh mana influencer dianggap memiliki pengetahuan, pengalaman,
atau kemampuan yang relevan dengan produk/brand yang dipromosikan.

®* Interaksi dengan audiens (Interaction/Engagement) Menjelaskan kemampuan influencer dalam
membangun komunikasi dua arah, seperti menjawab komentar, membuat konten interaktif, atau menciptakan
kedekatan dengan pengikutnya.
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Literatur Riview

®* Perceived Value (X3)

Persepsi konsumen merupakan salah satu faktor terpenting dalam menentukan bagaimana konsumen
berperilaku dan bagaimana keputusan pembelian mereka didasarkan pada persepsi mereka. Perceived value, atau
persepsi tentang nilai suatu produk, juga merupakan salah satu faktor terpenting dalam pembelian. Persepsi nilai
menentukan pandangan konsumen berdasarkan nilai yang dapat mereka bandingkan dengan biaya atau
pengeluaran yang harus mereka bayar. Indikator perceived value sebagai berikut :

®* Emotional Value Yaitu manfaat yang dirasakan konsumen dari sisi emosional, seperti perasaan positif atau efek
emosi yang muncul ketika menggunakan produk.

® Social Value Yaitu manfaat yang diperoleh konsumen dari kemampuan produk dalam meningkatkan harga diri
atau citra sosial pembelinya.

® Quality/Performance Value Yaitu kegunaan yang muncul dari penilaian terhadap mutu serta kinerja produk
sesual dengan harapan konsumen.

®* Price/Value of Money Yaitu manfaat yang dirasakan karena produk dianggap memberikan nilai ekonomis
melalui penghematan biaya, baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang.
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Literatur Riview

* Keputusan Pembelian (YY)

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dalam proses konsumen ketika mereka memutuskan untuk
membeli produk berdasarkan kebutuhan, preferensi, serta hasil evaluasi terhadap berbagai alternatif. Proses ini
meliputi pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, perbandingan pilihan produk, hingga pengambilan
keputusan pembelian dan perilaku setelahnya. Keputusan pembelian mencerminkan bagaimana konsumen
menyesuaikan antara keinginan dan manfaat yang diperoleh dari produk yang dipilin. Terdapat 4 indikator
sebagal berikut :

keyakinan konsumen terhadap suatu produk sejaun mana konsumen merasa yakin bahwa produk yang
dipilih sesuai dengan kebutuhan dan harapannya.

kebiasaan konsumen dalam melakukan pembelian pola atau rutinitas konsumen ketika membeli produk
tertentu secara berulang.

kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang kecenderungan konsumen untuk kembali membeli
produk yang sama karena merasa puas.

kesediaan memberikan rekomendasi produk kepada orang lain kesediaan konsumen untuk menyarankan
produk tersebut kepada orang lain sebagai bentuk kepercayaan dan kepuasan.
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Kerangka Konseptual

Berdasarkan  kerangka  konseptual yang
dirancang, maka hipotesis dalam penelitian ini
sebagai berikut :

Brand Awareness

(XI) H1 : Brand awareness (X1) berpengaruh positif

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
(Y)

H2 : Influencer marketing (X2) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y)

H3 : Perceived value (X3) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

(Y)

Keputusan Pembelian

Influencer Marketing

(X2) (Y)

Perceived Value

(X3)
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Metode

Jenis Penelitian

Metode Kuantitatif

Populasi

Kriteria pada penelitian ini yaitu Gen Z di Sidoarjo, yang pernah melihat video endorsement di
TikTok

Jumlah Sampel

Berdasarkan perhitungan rumus Lemeshow diperolen 96,4 responden, kemudian dibulatkan
menjadi 96 responden

Teknik Pengambilan Sampel

Non-probability sampling dengan metode purposive sampling

Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode Partial Least
Square(PLS). Dalam metode PLS ini,Teknik analisis yang diterapkan mencakup analisis model
pengukuran (outermodel) dan modelstruktural (innermodel). Pengujian model pengukuran
(outermodel) meliputi tiga aspek,yaitu Convergent Validity, Discriminant Validity,dan Composite
Reliability. Sedangkan Pengujian modelstruktural (innermodel) melibatkan dua komponen, yaitu
RSquare dan Path Coefficient.

Alat Analisis Data

Data pada penelitian ini dianalisis menggunakan metode PLS (Partial Least Square) — SEM
(Structural Equation Modelling) dengan dukungan software SmartPLS 3.0.Pengukuran variabel
menggunakan skala Likert 1-5 (1 = sangat tidak setuju, 5 = sangat setuju).
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Gambar Outer Loading

Analisis outer model digunakan untuk menguji validitas
dan reliabilitas model dan untuk menilai apakah alat
ukur dapat dikatakan layak atau tidak. Pengukuran outer
model meliputi Convergent Validity, Discriminant
Validity dan Reabilitas Komposit
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HASIL

Berdasarkan hasil data penelitian yang disebar dengan kuesioner secara online diperoleh total 100 responden dengan
presentase sebesar 100%. Dari hasil tersebut mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki sebesar 78% dan perempuan
sebesar 22%. Berdasarkan usia 12-20 tahun diperoleh presentase sebesar 3%, usia 21-25 sebesar 94%, sedangkan usia 26-30
sebesar 3%, dan usia 31-35 sebesar 0%. Hasil tabulasi data akan disajikan dalam tabel 1 sebagai berikut ini :

Tabel 1. Tabulasi Data Responden

arakteristil Presentase

Je[us Kelamm Lakj-j,gjg; 78 78%
Perempuan 22 22%

Usia 12-20 3 3%
21-25 94 94%
26-30 3 3%
31-35 0

Domisili Sidoario 96 96%
Mojokerto 3 3%
Surabaya 1 1%

(Sumber: Data Primer vane diolah. 2025)
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

(X1) Marketing d Value (Y)
— — ~ Validitas konvergen (convergent validity) merupakan model

I o oco pengukuran yang dinilai berdasarkan pada korelasi antara

0.818

0.733 indeks indikator. Validitas pada uji PLS bisa dilihat pada nilai
072 loading factor. Apabila loading factor >0,7 maka dikatakan
e valid. Nilai Average Variance Extracted atau AVE juga dapat
o digunakan untuk menentukan convergent validity, AVE harus
S bernilai >0,5 maka dapat dinyatakan valid[51].

0.829 )

0.857

0.796

Tabel 3. Hasil Outer Loading
Sumber : Olah Data SmartPlIs 4.0 (2025)
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Discriminant validity digunakan untuk memastikan bahwa
sebuah konstruk terdapat nilali I_oadln(]:J yang lebih besar daripada
untuk konstruk lain. Untuk setiap kelompok, Statistic pemuatan
silang >0,5 sehingga dapat dikatakan memenuhi discriminant

o - e NES S validity Dalam pengujian discriminant validity ini, metode
fornell-larcker criterion dianggap baik jika akar dari Average
Variance Extracted (AVE) pada konstruk lebih tinggi daripada

korelasi konstruk dengan variabel laten lainnya [53].

0.842 Valid

Berdasarkan tabel tersebut, dapat disimpulkan bahwa Uiji
SN Vaid Discriminant Validity menggunakarj kriteria Fornell Larcker
| | - Criterion dapat dijelaskan bahwa nilai yang tertmgg& variabel

Brand Awareness 0.842, Influencer Marketing 0.758, Keputusan
= — — Pembelian 0.840, Perceived Value 0.863. Darl tabel diatas dapat

- | | | disimpulkan bahwa masing-masing indikator pertanyaan

mempunyai nilai loading factor yang di ugl dari pada konstruk
2y 0637 082 0836 0863 Valid latennya, artinya setiap indiKator pertanyaan mampu di
- perkirakan dengan baik oleh masing-masing konstruk laten atau
dapat diartikan bahwa validitas diskriminan dinyatakan valid,

sehingga dapat dikatakan bahwa hasil dari” tabel diatas
memenuhi kriteria validitas diskriminan.
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Composite Reliability adalah pengujian yang
digunakan untuk menilai akurasi dan konsistensi

RIS Composite reliability suatu Instrumen pada saat pengujian. Nilai
--- composite  reliability dan crobach’s alpha
Blend AWarEness 0.864 0.907 dinyatakan reliabel apabila memiliki memiliki nilai
. e

Influencer Marketing 0.779 0.843

- Berdasarkan hasil pengujian composite reliability

S - oo dan crobach’s alpha dapat diketahui bahwa variabel

- Brand Awareness, Influencer Marketing, Perceived
Value, dan Keputusan Pembelian menunjukkan

0-861 — angka >0,7, sehingga hasil tabel diatas dapat
dikatakan valid.
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UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Nilai R-Square digunakan untuk membandingkan beberapa variabel bebas yang signifikan dengan variabel
terikat. R-Square dapat dikatakan kuat apabila memiliki nilai >0,67, dikatakan moderat apabila memiliki nilai
>(,33 dan dikatakan lemah jika bernilai <0,33[54]. Berikut hasil pengukuran R-Square sebagai berikut:

_
Keputusan Pembelian 0.725

Berdasarkan hasil R-Square diatas pada variabel keputusan pembelian bernilai 0.725 dengan demikian variabel
keputusan pembelian termasuk dalam kategori kuat.
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UJI HIPOTESIS

Path Coeffisient atau uji hipotesis digunakan untuk menjelaskan hasil hipotesis. Nilai sampel asli, nilai statistik t, dan nilai p mendukung hipotesis. Hasil original sample untuk mengilustrasikan hipotesis,
apabila original sample bernilai positif maka hasilnya dikatakan positif, dan apabila bernilai negatif maka hasilnya dikatakan negatif. Nilai t-statistic menyatakan apakah suatu model signifikan atau tidak, dan
digunakan untuk memeriksa pengaruh hipotesis hubungan antara variabel bebas dan terikat. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis diterima jika t-statistik >1,96, dan nilai p hipotesis diterima jika <0,05. [55].
Berikut hasil yang didapatkan dari bootstrapping pada tabel 7 :

_
sample (O) deviation

Brand Awareness => Keputusan Pembelian 0.240 0.105 2.294 0.022 Diterima

0.682 0.105 6.516 0.000 Diterima

Berdasarkan hasil tabel diatas menunjukkan variabel Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian dinyatakan diterima dikarenakan nilai t-statistic nya >1,96 dan p-values nya <0,05, artinya terdapat
pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian.

Hasil tabel diatas menunjukkan variabel Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian dinyatakan ditolak karena nilai t-statistic nya<1,96 dan p-values nya >0,05, artinya tidak terdapat pengaruh
Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian.

Hasil tabel diatas menunjukkan variabel Perceived Value terhadap Keputusan Pembelian dinyatakan diterima karena nilai t statistuc nya >1,96 dan p-values nya <0,05, artinya terdapat pengaruh Perceived
Value terhadap Keputusan Pembelian.

Berdasarkan tabel diatas memperoleh hasil dari original sampel, t-statistics dan p values dari bootstrapping dapat dikatakan bahwa

¢ Variabel Brand Awareness (X1) menunjukkan hasil positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dapat dilihat dari original sampel yang bernilai 0.240 , nilai t-statistic 2.294, dan juga p
value 0.022.

¢ Variabel Influencer Marketing (X2) menunjukkan hasil positif dan tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian dapat dilihat dari original sampel bernilai 0.001 , nilai t-statistic bernilai
0.009, dan p values bernilai 0.992.

[ ]

Variabel Perceived Value (X3) menunjukkan hasil positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dapat dilihat dari original sampel yang bernilai 0.682, nilai t-statistic bernilai 6.516, dan
juga p values bernilai 0.00.
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PEMBAHASAN

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pemebelian

Berdasarkan halsil data menunjukkaln bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
terhaldalp Keputusan Pembelian. Dari halsil tersebut dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat brand
awareness suatu produk, maka semakin besar pula kemungkinan konsumen dalam mengambil keputusan untuk
membeli produk tersebut. Brand awareness berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen dan menjadi
salah satu faktor utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian hal ini sesuai dengan penelitian[56] yang
menyatakan bahwa tingkat kesadaran merek yang tln?(gl dapat meningkatkan kepercayaan dan keyakinan
konsumen terhadap suatu produk. Dengan demikian, konsumen cenderung memilih merek yang sudah dikenal
dibandingkan merek yang kurang dikenal, sehingga brand awareness menjadi faktor strategis dalam
meningkatkan keputusan pembelian.

Hal ini dibuktikan pada indikator purchase, brand awareness berperan dalam mendorong konsumen untuk
memilih produk ketika dihadapkan pada berbagai merek skincare. Merek yang sudah dikenal dengan baik
cenderung menjadi pilihan utama karena dianggap lebih aman, memiliki Kualitas yang dapat diprediksi serta
mampu mengurangi risiko dalam proses pembelian. Dengan demikian, kesadaran merek tidak hanya sebatas
pengenalan, tetapi juga berkontribusi langsung pada tindakan nyata konsumen untuk membeli produk.

Penelitialn ini sesuali dengan penelitialn [52] yang menjelaskan balhwal Brand awareness berpengaruh positif
dan_s_|19n|f|kan terhaldalp keputusan pembelian. Penelitian lain juga menyatakan Brand Awareness berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[57].
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PEMBAHASAN

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Dari halsil temualn menunjukkaln Influencer Marketing terbukti tidak berpengaruh positif terhaldalp
Keputusan Pembelian. Hal ini ditinjau dengan indikator credibility, hasil ini menunjukkan bahwa
meskipun kredibilitas influencer yang mencakup keahlian, kejujuran, dan integritas dipersepsikan
cukup baik oleh audiens, namun faktor tersebut belum mampu secara kuat mendorong konsumen untuk

mengambil keputusan pembelian.

Selain itu, konsumen yang semakin kritis terhadap konten promosi juga dapat memandang
endorsement influencer sebagai bentuk iklan, sehingga tingkat kepercayaan yang ada tidak secara
langsung diterjemahkan menjadi tindakan pembellan Dengan demikian, meskipun influencer yang
kredibel mampu membangun persepsi positif terhadap produk, pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian tidak cukup kuat secara statistik.

Penelitialn ini sesuali dengan penelitialn [58] yang menjelaskan balhwal Influencer Marketing
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhaldalp keputusan pembelian. Namun hasil penelitian lain
tidak sejalan dengan penelitian [59] yang mengatakan Influencer Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.




PEMBAHASAN

Pengaruh Perceived Value Terhadap Keputusan Pemebelian

Dalri halsil temualn menunjukkaln Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Dari halsil tersebut dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi persepsi nilai ){ang dirasakan konsumen
ternadap Aoroduk, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Hal int menunjukkan bahwa
Perceived Value menjadi faktor penting dalam keputusan Eembellan konsumen. Konsumen cenderung menilal
produk tidak hanya dari harga, tetapi lega dari manfaat, kualitas, kepuasan Kang dirasakan, serta kesesuaian
dengan kebutuhan dan harapan mereka. Persepsi nilai yang tinggi dapat menlnclg atkan_loyalitas, minat beli ulang,
dan kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan produk kepada orang lain [60].

Hal ini ditinjau dari indikator Quality/Performance Value yang mencerminkan sejauh mana produk skincare
dinilai memiliki kegunaan, efektivitas, serta kualitas yang sebanding dengan kebutuhan konsumen. Temuan ini
mengindikasikan bahwa konsumen tidak hanya me_mpertlmbalgigkan harga, tetapi lebih menekankan pada manfaat
nyata yang diperoleh dari penggunaan produk. Ketika produk dianggap berkualitas, dapat digunakan dengan baik,
dan memberikan hasil sesuai yang dijanjikan, konsumen akan merasa bahwa produk tersebut memiliki nilai yang
tingg, sehl_n%ga mendorong keputusan pembelian. Hal ini menegaskan bahwa persepsi nilai positif mampu
mengurangi konsumen dan meningkatkan keyakinan untuk membeli produk skincare kahf. Dengan demikian
perusahaan perlu menjaga dan meningkatkan kualitas produknya dan mengomunikasikan manfaar produk secara
Jelas agar nilai konsumen tetap tinggi dan berimplikasi langsung pada peningkatan keputusan pembelian
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SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen. Hal ini menunjukkan brand awareness terbukti berperan penting

dalam mendorong keputusan pembeluan, dimana tingkat kesadaran merek yang tlntlzjgt;_mampu_membentuk perSﬂom dp_osmf, meningkatkan kepercayaan dan

(rjnie(mp?rkuat keyakinan konsumen dalam memilih suatu produk. Konsumen cenderung lebih memilih merek yang mudah diingat dibandingkan merek yang kurang
ikenal.

Influencer Marketing tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa keberadaan influencer belum
tentu menjadi faktor utama bagi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Konsumen lebih mempertimbangkan aspek rasional seperti kualitas produk,
harga pengalaman pengguna, dan kepercayaan terhadap merek tersebut.

Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap nilai produk yang
mencakup manfaat, kualitas, kepuasan dan Kesesuaian dengan kebutuhan menjasi pertimbangan utama dalam menentukan keputusan pembelian.

Saran bagi aplikasi Tiktok Shop :

TikTok Shop perlu meningkatkan persepsi nilai merek dengan memastikan kualitas produk yang ditawarkan, harga yang kompetitif, transparansi informasi
produk, serta pelayanan yang baik agar konsumen merasakan manfaat yang sebanding dengan biaya yang dikeluarkan.

Mendukung peran influencer dalam membangun citra produk dengan menghadirkan inovasi fitur-fitur baru yang relevan dengan tren terkini.

Bagi peneliti selanjutnya :

Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan dengan menggunakan objek penelitian yang berbeda, memperluas jumlah dan karakteristik responden, atau
membandingkan beberapa platform e-commerce untuk memperoleh hasil yang lebih komprehensif.

Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan metode penelitian yang berbeda, seperti pendekatan kualitatif atau mixed methods _Puna menggali lebih dalam
alasan konsumen dalam mengambil Keputusan pembelian, khususnya terkait peran influencer marketing di platform digital seperti TikTok Shop.
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