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Abstract. This study aims to analyze the influence of product quality, content marketing, and discount prices on purchasing 

decisions for Roughneck fashion products on the TikTok application. This study employed a quantitative approach 

using multiple linear regression analysis. Data were collected through questionnaires distributed to 119 respondents 

who met the research criteria. The results showed that product quality had a positive and significant effect on 

purchasing decisions, with a regression coefficient of 0.318, a t-value of 3.721, and a significance value of 0.000. 

Content marketing also had a positive and significant effect, with a regression coefficient of 0.305, a t-value of 4.177, 

and a significance value of 0.000. Discount prices had a positive and significant effect, with a regression coefficient 

of 0.221, a t-value of 2.695, and a significance value of 0.008. Simultaneously, the three independent variables had a 

significant effect on purchasing decisions, as indicated by an F-value of 150.368 and a significance value of 0.000. 

The R Square value of 0.797 indicates that 79.7% of the variation in purchasing decisions can be explained by the 

three independent variables, while the remaining 20.3% is explained by other factors outside the research model.  
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, content marketing, dan harga diskon 

terhadap keputusan pembelian produk fashion merek Roughneck pada aplikasi TikTok. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode analisis regresi linier berganda. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

kepada 119 responden yang sesuai dengan kriteria penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,318, nilai 

t hitung 3,721, dan signifikansi 0,000. Content marketing juga berpengaruh positif dan signifikan dengan koefisien 

regresi 0,305, t hitung 4,177, dan signifikansi 0,000. Harga diskon berpengaruh positif dan signifikan dengan 

koefisien regresi 0,221, t hitung 2,695, dan signifikansi 0,008. Secara simultan, ketiga variabel berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai F hitung 150,368 dan signifikansi 0,000. Nilai R Square 

sebesar 0,797 menunjukkan bahwa 79,7% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, 

sedangkan 20,3% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Kata Kunci - Kualitas Produk; Konten Marketing; Harga Diskon; Keputusan Pembelian; TikTok Shop; Roughneck

I. PENDAHULUAN  

Dalam kurun waktu beberapa tahun terakhir, kemajuan teknologi digital telah memicu perubahan signifikan dalam 

cara masyarakat berinteraksi secara sosial maupaun melakukan kegiatan ekonomi.Internet kini tidak hanya berfungsi 

sebagai sarana komunikasi, tetapi juga berkembang menjadi wadah perdagangan yang dinamis. Akses informasi yang 

semakin mudah membuat masyarakat cenderung melakukan berbagai transaksi ekonomi secara praktis melalui 

layanan digital. Perubahan kemajuan teknologi ini turut mendorong percepatan pertumbuhan industry e-commerce, 

termasuk pada bidang fashion yang terus mengalami peningkatan permintaan setiap tahunnya. Pergeseran perilaku 

konsumen menuju belanja berbasis daring pun semakin nyata , terutama pada wilayah perkotaan dengan tingkat akses 

internet yang lebih baik [1].  
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Sumber: pusat data kontan. 2026[2] 

Gambar  1. Transaksi E-commerce indonesia 2019-2024 

Dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan perdagangan elektronik (e-commerce) di Indonesia menunjukkan 

pertumbuhan yang cukup pesat. Berdasarkan data Bank Indonesia, nilai transaksi e-commerce mengalami peningkatan 

dari Rp205,5 triliun pada tahun 2019 menjadi Rp487,01 triliun pada tahun 2024. Perkembangan tersebut menunjukkan 

bahwa aktivitas perdagangan melalui platform digital semakin menjadi bagian dari pola transaksi masyarakat[2]. 

Di tengah maraknya perkembangan platform digital, TikTok hadir sebagai media sosial berbasis video singkat 

yang kini memiliki peran lebih luas dibandingkan hanya sebagai wadah hiburan. Fitur TikTok shop memberikan 

kemudahan bagi pengguna untuk menikmati konten sekaligus melakukan pembelian produk pada aplikasi yang 

sama[3]. Proses transaksi yang ringkas, Sajian visual yang memikat, dan dukungan algoritma rekomendasi membuat 

TikTok shop menjadi alternatif strategis bagi pelaku bisnis fashion dalam memasarkan produknya. TikTok  Shop  

memadukan  konten  video  kreatif  dengan  fitur  transaksi  langsung,  sehingga menjadi ekosistem baru bagi pelaku 

usaha dan konsumen untuk berinteraksi secara dinamis dan real-time.  Fenomena  ini  menandai  pergeseran  perilaku  

konsumen  yang  kini  lebih  responsif terhadap konten visual, rekomendasi influencer, dan pengalaman belanja yang 

interaktif[4]. Kondisi ini mendorong banyak merek lokal untuk memanfaatkan platform tersebut guna menjangkau 

konsumen muda secara luas. Penyebaran informasi yang berlangsung cepat melalui TikTok turut menjadikan platform 

ini efektif dalam mempengaruhi keputusan konsumen saat berbelanja. 

Perkembangan industri fashion dalam negri menunjukkan peningkatan seiring maraknya kampanye bangga 

memakai produk lokal dan perubahan gaya hidup generasi muda yang menjadikan busana sebagai identias diri. 

Fashion menjadi bagian yang tidak dapat dilepaskan dari penampilan dan gaya keseharian. Benda-benda seperti baju 

dan aksesori yang dikenakan bukanlah sekadar penutup tubuh dan hiasan, lebih dari itu juga menjadi sebuah alat 

komunikasi untuk menyampaikan identitas pribadi Merek-merek lokal saat ini tidak hanya mengutamakan mutu 

produk, Tetapi juga berinovasi dalam strategi pemasaran digital[5]. Minat konsumen, Khususnya di kalangan remaja 

dan mahasiswa, Semakin besar terhadap produk fashion yang sesuai tren dan memiliki nilai estetika tinggi. Menurut 

teori Maslow, pakaian sebagai bagian dari kebutuhan sandang,tidak hanya berperan pada tingkat kebutuhan dasar, 

tetapi juga mencakup tingkat esteem atau kebutuhan untuk dihargai dan aktualisasi diri[6]. 

Salah satu brand fashion lokal yang berkembang pesat di Indonesia adalah Roughneck 1991. Brand ini didirikan 

oleh Rusli Ikhwan di Jakarta pada tahun 2015 dengan fokus pada produk fashion bergaya streetwear. Sejak awal 

berdirinya, Roughneck 1991 berkomitmen menghadirkan produk berkualitas dengan harga yang relatif terjangkau 

sehingga dapat menjangkau konsumen dari berbagai kalangan, khususnya pelajar dan mahasiswa. Dengan mengusung 

desain grafis yang khas serta mengikuti perkembangan tren fashion, Roughneck 1991 berhasil membangun identitas 

merek yang kuat di kalangan generasi muda yang memiliki gaya hidup aktif, modern, dan dinamis. Oleh karena itu, 

konsumen Roughneck 1991 dipilih sebagai subjek dalam penelitian ini. Produk yang ditawarkan oleh Roughneck 

1991 cukup beragam, meliputi kaus, hoodie, kemeja flanel, jaket, celana jeans, sepatu, sandal, serta berbagai produk 

fashion lainnya dengan kisaran harga sekitar Rp15.000 hingga Rp275.000. Rentang harga tersebut menjadikan produk 

Roughneck 1991 mudah dijangkau oleh konsumen, terutama remaja berusia 17–24 tahun dengan tingkat ekonomi 

menengah ke bawah yang menjadi target pasar utama perusahaan. Strategi ini memungkinkan Roughneck 1991 untuk 

bersaing di pasar fashion lokal melalui kombinasi antara kualitas produk, desain yang mengikuti tren, dan harga yang 

kompetitif. 

Dalam memperluas jangkauan pasar, Roughneck 1991 menerapkan strategi pemasaran digital dengan 

memanfaatkan media sosial, khususnya Instagram, serta berbagai platform e-commerce. Salah satu platform yang 

menjadi fokus utama dalam kegiatan pemasaran dan penjualan adalah Shopee, yang berperan penting dalam 

meningkatkan penjualan sekaligus memperluas jangkauan pasar. Selain berhasil memperkuat posisi di pasar domestik, 

Roughneck 1991 juga telah mengembangkan pasar internasional dengan mengekspor produknya ke beberapa negara, 

seperti Brazil, Singapura, Malaysia, Filipina, Vietnam, Thailand, dan sejumlah negara lainnya di kawasan Asia dan 
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Pasifik.Berdasarkan survei yang dilakukan oleh statistika pada Juni 2024, kategori pakaian menjadi produk yang 

paling banyak di beli di platform e-commerce dengan presentase mencapai 69%. Trand ini menunjukkan bahwa 

fashion, khususnya pakaian merupakan kategori produk yang sangat diminati di pasar online. Selain itu, survei dari 

goodstate menunjukkan bahwa mayoritas masyarakat Indonesia lebih memlih merek fashion lokal dibandingkan 

merek luar negri. Erigo menjadi brand lokal yang paling diminati dengan presentase 27,6%, diikuti oleh 3second 

dengan presentase 23,8% dan roughneck dengan presentase 10,3%[7]. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa 

diperlukannya strategi yang lebih efektif dalam hal peningkatan kualitas produk, Pengembangan konten pemasaran, 

Serta pemanfaatan promo atau diskon agar minat dan keputusan pembelian konsumen dapat meningkat.  

 

 
Sumber: Erian (2024), diolah dari Semrush.com[8]. 

Gambar  2. Keyword volume SEO 

Meskipun Roughneck 1991 termasuk salah satu merek fashion lokal yang cukup dikenal oleh konsumen Indonesia, 

tingkat pencarian merek tersebut di mesin pencari masih berada di bawah beberapa merek lokal lainnya. Berdasarkan 

data SEO Volume Keyword, Erigo memiliki volume pencarian tertinggi sebesar 33.100, diikuti oleh 3Second sebesar 

27.100 dan Holligans sebesar 12.100. Sementara itu, Roughneck 1991 hanya memiliki volume pencarian sebesar 

5.400. Perbedaan tersebut menunjukkan bahwa tingkat perhatian atau pencarian konsumen terhadap Roughneck 1991 

masih relatif lebih rendah dibandingkan dengan beberapa merek fashion lokal lainnya. 

Kualitas produk merupakan salah satu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kualitas produk 

dapat diartikan sebagai kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen melalui 

karakteristik, fungsi, daya tahan, serta manfaat yang ditawarkan dibandingkan dengan produk pesaing. Persepsi 

konsumen terhadap kualitas produk dapat berbeda-beda karena dipengaruhi oleh faktor ekonomi, teknologi, sosial, 

dan budaya [9]. Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa produk yang dihasilkan memiliki kualitas yang 

konsisten, dapat diandalkan, serta mampu memberikan manfaat sesuai dengan kebutuhan konsumen agar dapat 

meningkatkan minat dan keputusan pembelian. [10]. Namun, menurut penelitian lainya yang berfokus pada barang 

preloved menyatakan bahwa kualitas produk justru tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian, bahwa hasil 

pengujian menunjukkan variable kualitas produk berpengaruh positif namun tidak singnifikan terhadap keputusan 

pembelian barang barang preloved di media sosial[11]. 

Selain kualitas produk, harga juga menjadi faktor penting yang dipertimbangkan konsumen dalam proses 

pembelian. Harga merupakan sejumlah nilai yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh hak kepemilikan 

atas suatu produk atau jasa. Dalam perspektif pemasaran, harga sering kali menjadi indikator nilai yang diterima 

konsumen sehingga sangat memengaruhi keputusan pembelian. Penetapan harga yang sesuai dengan kualitas produk 

dan daya beli konsumen dapat meningkatkan Keputusan pembelian  serta mendorong terjadinya pembelian ulang. 

Sebaliknya, harga yang dianggap terlalu tinggi dibandingkan manfaat yang diperoleh dapat menurunkan minat 

konsumen untuk melakukan pembelian maka dari itu, penawaran harga diskon di TikTok Shop kerap memicu minat 

pembelian karena dinilai memberikan keuntungan lebih bagi pengguna[12]. Hal ini sejalan dengan penelitian 

terdahulu. Bahwa, harga dan promosi merupakan dua elemen penting yang terbukti secara signifikan memengaruhi 

niat pembelian[13].  

Begitu juga terdapat penelitihan terdahulu yang menyepakati hal tersebut. Bahwa, diskon harga dan promosi 

adalah strategi pemasaran yang umum digunakan untuk menarik perhatian konsumen, mendorong Keputusan 

pembelian , dan akhirnya meningkatkan penjualan produk[14]. Namun pada penelitian yang berfokus pada produk 

kecantikan skintific harga diskon pada tiktok tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Yang menyatakan, 

meskipun potongan harga sering di anggap sebagai strategi yang efektif, namun pada penelitian ini menunjukkan 

bahwa potongan harga tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian untuk produk skincare skintific, 



4 | Page 

 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This preprint is protected by copyright held by Universitas Muhammadiyah Sidoarjo and is distributed under the 

Creative Commons Attribution License (CC BY). Users may share, distribute, or reproduce the work as long as the original author(s) and copyright holder are 

credited, and the preprint server is cited per academic standards. 

Authors retain the right to publish their work in academic journals where copyright remains with them. Any use, distribution,  or reproduction that does not comply 

with these terms is not permitted. 

dikarenakan diskon mungkin cukup besar untuk memotivasi pembelian atau mungkin tidak dirasakan sebagai nilai 

tambah yang cukup signifikan dibandingkan dengan faktor lainya seperti kualitas produk dan layanan[15]. 

Dalam upaya memperluas jangkauan pasar, Roughneck 1991 menerapkan strategi pemasaran digital melalui 

berbagai media sosial, khususnya TikTok, dengan memanfaatkan konten promosi, video produk, live shopping, serta 

iklan digital untuk memperkenalkan produk kepada calon konsumen[16]. Strategi tersebut bertujuan meningkatkan 

eksposur merek, membangun interaksi dengan audiens, serta mendorong keputusan pembelian. Social engagement 

pada media sosial menjadi salah satu indikator yang mencerminkan tingkat interaksi dan popularitas suatu merek di 

kalangan konsumen. Semakin tinggi tingkat interaksi yang diperoleh suatu akun, semakin besar pula peluang merek 

tersebut dikenal dan dipertimbangkan oleh konsumen dalam proses pembelian.pendapat lain tentang strategi konten 

marketing yang menyatakan bahwa konten marketing relevan terhadap keputusan pembelian. Bahwa, konten 

marketing adalah salah satu strategi pemasaran yang sangat popular dimana kita merencanakan, mendistribusikan, 

dan membuat konten yang mampu menarik pengguna lalu mendorong mereka untuk menjadi customer. Namun 

menurut penelitian lainnya menyebutkan bahwa strategi konten marketing saat ini tidak relevan dalam mempengaruhi 

pandangan konsumen untuk menentukan keputusan pembelian, bahwa strategi influencer marketing memberikan 

dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, sementara content marketing dan ulasan pelanggan 

daring perlu di tingkatkan keevektifitasanya untuk memberikan pengaruh yang lebih besar [17].  

Berdasarkan data jumlah pengikut akun TikTok, akun @erigostore memiliki sekitar 2,4 juta pengikut, sedangkan 

akun @roughneck1991 memiliki sekitar 371,9 ribu pengikut. Perbedaan jumlah pengikut tersebut menunjukkan 

bahwa tingkat eksposur dan social engagement Roughneck 1991 masih berada di bawah kompetitor utamanya, 

meskipun keduanya sama-sama bergerak pada industri fashion lokal dengan target pasar yang relatif serupa. Kondisi 

ini mengindikasikan bahwa efektivitas strategi content marketing yang diterapkan Roughneck melalui TikTok masih 

memiliki peluang untuk ditingkatkan agar mampu menjangkau lebih banyak konsumen dan meningkatkan daya tarik 

merek. 

Meskipun Roughneck 1991 telah menerapkan berbagai strategi pemasaran melalui TikTok, memiliki jumlah 

pengikut yang cukup besar, serta memperoleh beragam ulasan dari konsumen, data menunjukkan bahwa penjualannya 

masih berada di bawah beberapa kompetitor pada kategori fashion lokal. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa 

tingginya eksposur merek belum sepenuhnya mampu mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa terdapat faktor-faktor lain yang diduga memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, di antaranya persepsi terhadap kualitas produk yang ditawarkan, efektivitas content marketing yang 

disajikan melalui TikTok Shop, serta daya tarik harga diskon yang diberikan kepada konsumen. Ketiga faktor tersebut 

diduga memiliki peran yang berbeda dalam memengaruhi keputusan pembelian produk fashion Roughneck di TikTok 

Shop. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, content marketing, dan 

harga diskon terhadap keputusan pembelian produk fashion Roughneck di TikTok Shop. 

 
Rumusan masalah : Bagaimana pengaruh kualitas produk, content marketing, dan harga diskon pada TikTok  

Shop terhadap keputusan pembelian produk fashion Roughneck, sehingga dapat diketahui 

faktor-faktor yang paling berpengaruh dalam mendorong konsumen melakukan keputusan 

pembelian serta menjadi dasar penyusunan rekomendasi strategi pemasaran yang lebih 

efektif bagi Roughneck? 

Tujuan penelitian : 1. Menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap Keputusan pembelian produk 

fashion Roughneck di TikTok Shop 

2. Menganalisis pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian produk 

fashion Roughneck di TikTok Shop 

3. Menganalisis pengaruh harga diskon pada TikTok Shop terhadap keputusan pembelian 

produk fashion Roughneck. 

4. Menganalisis pengaruh kualitas produk, content marketing, dan harga diskon pada 

TikTok Shop secara simultan terhadap keputusan pembelian produk fashion Roughneck 

Kategori SGDs                     : Penelitian ini mendukung pencapaian Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (Sustainable  

Development Goals/SDGs) ke-12, yaitu Responsible Consumption and Production 

(Konsumsi dan Produksi yang Bertanggung Jawab), melalui kajian mengenai faktor-faktor 

yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen pada industri fashion lokal. Penelitian 

ini berfokus pada analisis pengaruh kualitas produk, content marketing, dan harga diskon 

pada platform TikTok Shop terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian 

diharapkan dapat memberikan pemahaman mengenai pentingnya kualitas produk, 

penyampaian informasi melalui content marketing, serta penerapan harga diskon yang 

tepat dalam mendukung keputusan pembelian konsumen.  
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II. KAJIAN LITERATUR 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan proses pertimbangan konsumen sebelum menentukan pilihan terhadap suatu 

produk, yang meliputi tahap pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif,keputusan pembelian, 

serta perilaku paska pembelian[18]. Menurut buku prilaku konsumen, keputusan pembelian didasarkan pada 

bagaimana konsumen menilai harga dan apa yang mereka angap sebagai harga aktual saat ini, bukan harga pada yang 

dinyatakan oleh pemasar[19]. Dan menurut buku yang berjudul consumer behavior in the digital era, proses keputusan 

pembelian melibatkan konsumen yang memutuskan untuk membeli produk secara langsung, umumnya keputusan 

pembelian konsumen di dasarkan pada prefensi terhadap merek tertentu[20]. 

Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat di simpulkan bahwa Keputusan pembelian pada konsumen merupakan 

proses evaluative yang di dasarkan pada penialaian konsumen terhadap harga aktual yang mereka presepsikan saat 

ini, bukan semata harga yang di komunikasikan pemasar. Serta prefensi konsumen terhadap merek tertentu sehingga 

keputusan untuk membeli suatu produk terjadi Ketika konsumen merasa bahwa nilai yang di terima dari suatu merek 

sesuai dengan presepsi harga, kebutuhan, dan ekspetasi mereka dalam konteks lingkungan digital yang semakin 

dinamis Adapun Indikator Keputusan Pembelian menurut Amstrong antara lain[21] : 

1. Pemilihan produk 

Konsumen memutuskan untuk membeli produk tertentu perlu membandingkan produk alternatif lain 

yang sejenis 

2. Pemlihan merek. 

Konsumen menentukan merek yang dipilih berdasarkan prefensi , citra merek, dan pengalaman 

sebelumnya. 

3. Pemilihan saluran pembelian 

Konsumen memilih tempat atau media pembelajaran, seperti toko offline , marketplace atau platform 

digital tertentu.  

4. Waktu pembelian 

Konsumen menentukan kapan pembelian dilakukan , termasuk dipengaruhi oleh momen tertentu seperti 

saat promo, diskon, atau kebutuhan mendesak. 

5. Jumlah pembelian 

Konsumen memutuskan jumlah produk yang akan dibeli dalam suatu kali transaksi pembelian. 

6. Metode pembayaran 

Konsumen memilih cara pembayaran yang dianggap paling mudah dan aman Ketika melakukan 

transaksi. 

 

Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan elemen utama yang menjadi dasar penilaian konsumen terhadap suatu barang, 

terutama pada kategori fashion yang menonjolkan aspek fungsi dan estetika. Produk yang memiliki kualitas bahan 

yang baik, jahitan yang rapi, desain menarik, serta daya tahan tinggi akan meningkatkan rasa percaya kepada 

konsumen terhadap suatu merek. Ketika kualitas produk sesuai dengan ekspetasi, maka konsumen akan cenderung 

merasa puas dan terdorong untuk melakukan pembelian ulang[21]. Menurut buku yang berjudul kewirausahaan di era 

4.0 bahwa Kualitas produk adalah keseluruhan barang dan jasa yang berkaitan dengan keinginan konsumen yang 

secara keunggulan produk sudah layak untuk  diperjualbelikan sesuai harapan dari pelanggan[22]. Dan berdasarkan 

buku lainya menyatakan bahwa kualitas produk adalah sebuah produk yang mempunyai fitur-fitur yang sesuai dengan 

kebutuhan pelanggan dan terbatas dari kecacatan sehingga mampu mewujudkan kepuasan pelanggan terhadap produk 

tersebut[23].  

Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat di simpulkan bahwa kualitas produk merupakan keseluruhan 

karakteristik barang dan jasa yang mencerminkan keunggulan produk dalam memenuhi keinginan dan kebutuhan 

konsumen, ditandai oleh kesesuaian fitur dengan harapan pelanggan serta minimnya kecacatan , sehingga produk 

layak diperjualbelikan dan mampu memberikan tingkat kepuasan yang optimal bagi konsumen. Adapun indikator 

Kualitas Produk menurut Kotler adalah[24]: 

1. Kinerja (performance) 

Tingkat kemampuan produk dalam menjalankan fungsi utamanya sesuai dengan tujuan penggunaan. 

2. Fitur produk (features) 

Karakteristik tambahan yang melengkapi fungsi dasar produk dan memberikan nilai lebih bagi konsumen. 

3. Keandalan (realibility) 

Konsistensi produk dalam berfungsi dengan baik tanpa mengalami kerusakan dalam priode tertentu. 

4. Daya tahan (durability) 

Tingkat ketahanan produk terhadap pemakaian jangka Panjang. 
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5. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification) 

Tingkat kesesuaian produk dengan standar mutu dan spesifikasi yang telah di tetapkan. 

6. Estetika (aesthetics) 

Penilaian konsumen terhadap tampilan visual produk, seperti desain, warna, dan model 

7. Kualitas yang di sarankan (perceived quality) 

Persepsi konsumen secara keseluruhan terhadap mutu produk, meskipun belum menggunakanya secara 

langsung. 

 

Konten Marketing 

Konten marketing adalah pendekatan pemasaran strategis yang berfokus pada penciptaan dan pendistribusian 

konten yang memiliki value, relevan, dan konsisten untuk menarik dan mempertahankan audience yang telah 

ditetapkan untuk mendorong tindakan mereka yang menguntungkan perusahaan[25]. Menurut buku yang berjudu 

digital marketing content konten marketing merupakan strategi pemasaran dimana kita merencanakan , membuat, dan 

mendistribusikan konten yang mampu menarik audiens yang tepat sasaran, kemudian mendorong mereka menjadi 

customer   [26].  Dan menurut buku lainnya menyatakan bahwa konten marketing adalah merupakan informasi yang 

ada di suatu media digital yang dirancang dalam bentuk teks,gambar, audio, video, atau multimedia,  dengan kata lain 

dapat di jelaskan bahwa konten yang di sebarkan atau didistribusikan di tujukan untuk sasaran audiens online atau 

pengguna internet[27].   

Berdasarkan penjelasan menurut beberapa buku tersebut maka dapat di simpulkan bahwa konten marketing 

merupakan strategi pemasaran digital yang melibatkan proses perencanaan, dan pendistribusian konten dalam 

berbagai bentuk seperti teks, gambar, audio, video, maupun multimedia melalui media digital yang dirancang untuk 

menarik audiens yang tepat sasaran, membangun ketertarikan dan keterlibatan, seta mendorong audiens online 

tersebut untuk bertransformasi menjadi pelanggan. Adapun Indikator Konten Marketing menurut para ahli adalah 

[28]: 

1. Relevansi konten 

Tingkat kesesuaian konten dengan kebutuhan, minat, dan karakteristik audiens saran. 

2. Kualitas konten 

Mutu informasi yang disajikan, mencakup kejelasan pesan, kelengkapan informasi, dan nilai yang diberikan 

kepada audiens. 

3. Daya tarik konten 

Kemampuan konten dalam menarik perhatian audiens melalui visual, narasi, kreativitas, dan konsep 

penyajian. 

4. Kosistensi konten  

Keteraturan dalam penyajian konten, baik dari segi frekuensi unggahan maupun kesesuaian tema dan pesan 

merek. 

5. Interaktivitas konten 

Kemampuan konten mendorong keterlibatan audiens, seperti komentar, like, shares, atau respon terhadap 

konten. 

6. Kepercayaan terhadap konten 

Tingkat kredibilitas dan sejauh mana kejujuran informasi yang disampaikan dalam konten. 

7. Kemudahan dipahami 

Sejauh mana konten mudah di pahami oleh audiens tanpa menimbulkan kebingungan.  

 

Harga Diskon 

Harga diskon adalah pengurangan harga yang diberikan kepada konsumen dari harga yang sudah tercantum[29]. 

Menurut suatu buku, harga diskon adalah salah satu elemen yang mempengaruhi keputusan pembelian , program 

diskon merupakan suatu strategi harga yang di gunakan sebagai sarana dalam mempengaruhi keputusan konsumen 

dengan harapan dapat memberi dampak yang positif bagi perusahaan[30]. Kemudian dari penelitian lainnya 

menyatakan bahwa harga diskon merupakan bentuk promosi penjualan yang sederhana dikarenakan hanya berupa 

pengurangan harga produk yang bersifat sementara, strategi tersebut bertujuan untuk mendongkrak penjualan produk 

dalam periode tertentu[31].  

Berdasarkan penjelasan dari kedua pernyataan tersebut maka dapat di simpulkan bahwa harga diskon merupakan 

salah satu elemen strategi harga yang berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, dimana 

program diskon di terapkan sebagai bentuk promosi penjualan berupa pengurangan harga produk yang bersifat 

sementara dengan tujuan mendorong Keputusan pembelian , meningkatkan volume penjualan dalam periode tertentu, 

serta memberikan dampak positif bagi kinerja Perusahaan. Adapun Indikator harga diskon menurut Monroe dan 

Krishnan adalah [32]: 

1. Besaran diskon 
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Tingat potongaan harga yang di berikan, baik dalam bentuk persentase maupun nominal. 

2. Daya tarik diskon 

Sejauh mana diskon yang di tawarkan mampu menarik perhatian dan Keputusan pembelian  konsumen. 

3. Kejelasan informasi diskon 

Kejelasan syarat dan ketentuan diskon, termasuk periode berlaku dan ketentuan pembelian. 

4. Frekuensi pemberian diskon 

Seberapa sering program diskon di tawarkan dalam periode tertentu. 

5. Kesesuaian diskon dengan produk 

Tingkat kecocokan diskon dengan jenis dan nilai produk yang di tawarkan. 

6. Periode waktu diskon 

Durasi atau batas waktu berlakunya diskon yang mempengaruhi urgensi pembelian. 

7. Persepsi nilai harga 

Persepsi konsumen terhadap manfaat atau penghematan harga yang diperoleh dari diskon. 

 

Hipotesis Penelitian  

Berdasarkan kerangka pemikiran yang menghubungkan variable bebas dan terikat, maka hipotesis dalam 

penelitian ini di rumuskan sebagai berikut: 

 

 

 
Sumber: Diolah peneliti, 2026. 

Gambar  3. Hipotesis Penelitian 

 

1. H1: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

fashion Roughneck di TikTok Shop. 

2. H2: Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

fashion Roughneck di TikTok Shop. 

3. H3: Harga diskon berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion 

Roughneck di TikTok Shop. 

4. H4: Kualitas produk, content marketing, dan harga diskon secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion Roughneck di TikTok Shop. 

 

III. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif karena memiliki karakteristik yang sistematis, terstruktur, dan 

objektif dalam menguji hubungan antarvariabel penelitian. Pendekatan kuantitatif dipilih karena mampu mengukur 

pengaruh kualitas produk, content marketing, dan harga diskon terhadap keputusan pembelian produk fashion 

Roughneck di TikTok Shop melalui analisis statistik. Data penelitian diperoleh menggunakan instrumen penelitian 

berupa kuesioner yang disusun berdasarkan indikator setiap variabel. Selanjutnya, data yang diperoleh dianalisis 

secara statistik untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan sehingga dapat memberikan gambaran mengenai 

hubungan antara variabel independen dan variabel dependen secara objektif. Penelitian ini terdiri atas tiga variabel 

independen, yaitu kualitas produk (X₁), content marketing (X₂), dan harga diskon (X₃), sedangkan variabel dependen 

adalah keputusan pembelian (Y). 

 
Populasi dan Sampel 

Populasi merujuk pada sekumpulan data yang sangat besar dan luas dalam suatu penelitian. Populasi mencakup 

seluruh elemen, baik itu individu maupun ukuran lain yang menjadi fokus atau objek perhatian dalam penelitian. 
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Sementara itu sampel adalah bagian kecil dari populasi yang diambil untuk mewakili keseluruhan populasi dalam 

proses analisis[34]. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah membeli produk fashion 

Roughneck melalui platform TikTok Shop. Jumlah populasi tersebut tidak diketahui secara pasti (infinite population), 

sehingga penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow.Teknik pengambilan sampel menggunakan 

purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu agar responden yang dipilih benar-

benar sesuai dengan kebutuhan penelitian. Adapun karakteristik responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut:  

 

1. Berusia minimal 17 tahun. 

2. Memiliki akun TikTok dan pernah mengakses TikTok Shop. 

3. Pernah melakukan pembelian produk fashion Roughneck melalui TikTok Shop minimal satu kali. 

4. Bersedia mengisi kuesioner penelitian secara lengkap 

 

Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. 

 

𝒏 =
𝒁𝟐 ⋅ 𝒑 ⋅ (𝟏 − 𝒑)

𝒅𝟐
 

Keterangan : 

• n =  jumlah sampel minimum 

• Z = nilai Z pada tingkat kepercayaan tertentu Z= 1,96 

• p = proporsi kejadian dalam populasi p = 0,5 

• d = tingkat kesalahan (margin of error) d = 0,1 (10%) 

 

𝒏 =
(𝟏, 𝟗𝟔)𝟐 ⋅ 𝟎, 𝟓 ⋅ (𝟏 − 𝟎, 𝟓)

(𝟎, 𝟏)𝟐
 

 

𝟑,𝟖𝟒𝟏𝟔 × 𝟎, 𝟐𝟓 = 𝟎, 𝟗𝟔𝟎𝟒 

 

𝒏 =
𝟎, 𝟗𝟔𝟎𝟒

𝟎, 𝟎𝟏
= 𝟗𝟔, 𝟎𝟒 

 

𝒏 = 𝟗𝟔, 𝟎𝟒 ≈ 𝟗𝟔 

 

Maka berdasarkan rumus tersebut ditetapkan sampel penelitian ini sebanyak minimal 96 orang responden 

 

Variabel penelitian  

Variabel penelitian terdiri atas tiga variabel independen dan satu variabel dependen. Variabel independen meliputi 

kualitas produk (X₁), content marketing (X₂), dan harga diskon (X₃), sedangkan variabel dependen adalah keputusan 

pembelian (Y).Kualitas produk diukur melalui persepsi konsumen terhadap kualitas bahan, desain, kenyamanan, daya 

tahan, dan kesesuaian produk dengan harapan konsumen. Variabel content marketing diukur berdasarkan kreativitas 

konten, kualitas informasi produk, daya tarik visual, serta kemampuan konten dalam menarik perhatian konsumen 

pada platform TikTok. Variabel harga diskon diukur berdasarkan persepsi konsumen terhadap potongan harga, 

voucher, cashback, flash sale, dan berbagai bentuk promosi harga lainnya yang diberikan melalui TikTok Shop. 

Sementara itu, keputusan pembelian diukur melalui indikator keyakinan membeli, keputusan memilih produk, 

kesediaan melakukan pembelian ulang, serta kecenderungan merekomendasikan produk kepada konsumen lain. 

Instrumen penelitian 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan instrumen kuesioner yang disusun berdasarkan indikator setiap 

variabel dan diukur menggunakan skala Likert 1–5, dengan pilihan sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Item 

pernyataan dalam instrumen diturunkan dari teori pemasaran dan penelitian terdahulu agar memiliki dasar ilmiah yang 

kuat. Skala ini memungkinkan peneliti memperoleh data numerik yang mudah dianalisis secara statistik. Validitas 

butir pernyataan dan konsistensi instrumen diuji sebelum digunakan untuk memastikan bahwa kuesioner benar-benar 

mengukur konsep yang diteliti[22]. 

Teknik pengumpulan data 

Teknik pengumpulan data utama dalam penelitian ini adalah survei melalui kuesioner online yang dibagikan 

kepada responden sesuai kriteria. Kuesioner dipilih karena mampu menjangkau responden dengan cepat dan efektif, 

terutama pada pengguna TikTok Shop yang aktif secara digital. Selain itu, digunakan studi literatur untuk memperkuat 
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landasan teori, serta dokumentasi sebagai pelengkap dalam memperoleh data mengenai profil merek, tren TikTok 

Shop, dan referensi pendukung lainnya. 

Teknik analisis data 

Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak IBM SPSS karena mampu mengolah data kuantitatif secara 

sistematis serta menyediakan berbagai metode analisis statistik yang sesuai dengan tujuan penelitian. Tahapan analisis 

dimulai dengan uji validitas dan uji reliabilitas untuk memastikan instrumen penelitian layak digunakan. Selanjutnya 

dilakukan uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas sebagai 

persyaratan analisis regresi linier berganda[23]. Analisis utama menggunakan regresi linier berganda untuk 

mengetahui pengaruh kualitas produk, content marketing, dan harga diskon terhadap keputusan pembelian produk 

fashion Roughneck di TikTok Shop. Pengujian hipotesis dilakukan melalui beberapa uji yang meliputi Uji t (Uji 

Parsial), Uji F (Uji Simultan), Koefisien Determinasi (R²) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial terhadap variabel 

dependen[24]. Dalam penelitian ini, uji t bertujuan untuk mengetahui apakah kualitas produk (X₁), content marketing 

(X₂), dan harga diskon (X₃) masing-masing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk fashion Roughneck di 

TikTok Shop. Pengujian dilaku.kan menggunakan analisis regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak 

IBM SPSS. 

Dasar pengambilan keputusan pada uji t dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi (Sig.) dengan tingkat 

signifikansi (α) sebesar 0,05 atau membandingkan nilai t hitung dengan t tabel. Adapun kriteria pengambilan 

keputusan adalah sebagai berikut[25]. 

• Jika nilai signifikansi < 0,05 atau nilai t hitung > t tabel, maka hipotesis diterima, yang berarti 

variabel independen berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen. 

• Jika nilai signifikansi > 0,05 atau nilai t hitung < t tabel, maka hipotesis ditolak, yang berarti variabel 

independen tidak berpengaruh secara parsial terhadap variabel dependen. 

Hasil uji t akan menunjukkan variabel independen yang memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Selain itu, arah hubungan antarvariabel dapat diketahui melalui nilai koefisien regresi. Apabila koefisien 

regresi bernilai positif, maka peningkatan variabel independen akan diikuti oleh peningkatan keputusan pembelian. 

Sebaliknya, apabila koefisien regresi bernilai negatif, maka peningkatan variabel independen akan diikuti oleh 

penurunan keputusan pembelian. 

Sementara itu Uji F digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen secara bersama-sama 

(simultan) berpengaruh terhadap variabel dependen[26]. Dalam penelitian ini, uji F bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh kualitas produk, content marketing, dan harga diskon secara simultan terhadap keputusan pembelian produk 

fashion Roughneck di TikTok Shop. Pengujian dilakukan menggunakan analisis regresi linier berganda melalui 

perangkat lunak IBM SPSS. Dasar pengambilan keputusan dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi (Sig.) 

dengan tingkat signifikansi (α) sebesar 0,05 atau membandingkan nilai F hitung dengan F tabel. 

Kriteria pengambilan keputusan adalah sebagai berikut. 

• Jika nilai signifikansi < 0,05 atau nilai F hitung > F tabel, maka hipotesis diterima, yang berarti 

seluruh variabel independen secara simultan berpengaruh terhadap variabel dependen. 

• Jika nilai signifikansi > 0,05 atau nilai F hitung < F tabel, maka hipotesis ditolak, yang berarti 

seluruh variabel independen secara simultan tidak berpengaruh terhadap variabel dependen[27]. 

Melalui uji F dapat diketahui apakah model regresi yang dibangun layak digunakan untuk menjelaskan hubungan 

antara kualitas produk, content marketing, dan harga diskon terhadap keputusan pembelian. Pengujian ini juga menjadi 

dasar untuk menguji hipotesis mengenai pengaruh ketiga variabel independen secara bersama-sama terhadap 

keputusan pembelian. 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui besarnya kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen[28]. Pada penelitian ini, koefisien determinasi digunakan untuk mengukur 

seberapa besar kontribusi kualitas produk, content marketing, dan harga diskon dalam menjelaskan keputusan 

pembelian produk fashion Roughneck di TikTok Shop. Nilai koefisien determinasi berada pada rentang 0 hingga 1. 

Semakin besar nilai R², maka semakin besar kemampuan variabel independen dalam menjelaskan perubahan pada 

variabel dependen. Sebaliknya, apabila nilai R² semakin kecil, maka semakin besar kemungkinan terdapat faktor-

faktor lain di luar model penelitian yang turut memengaruhi[29] keputusan pembelian konsumen. 

Kemudian dilanjutkan dengan Analisis Regresi Linier Berganda untuk mengetahui besarnya pengaruh dua atau 

lebih variabel independen terhadap satu variabel dependen[30]. Dalam penelitian ini, analisis regresi linier berganda 

digunakan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk (X₁), content marketing (X₂), dan harga diskon (X₃) terhadap 

keputusan pembelian produk fashion Roughneck di TikTok Shop (Y). Metode ini dipilih karena penelitian melibatkan 

lebih dari satu variabel independen yang diduga secara bersama-sama maupun secara parsial memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Persamaan regresi linier berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:  
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Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keterangan: 

Y = keputusan pembelian produk 

a = Konstanta 

b1, b2, b3 = Koefisien regresi masing-masing variabel 

X1 = kualitas produk 

X2 = content marketing 

X3 = harga diskon 

e = Error (kesalahan). 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan karakteristik responden, seluruh responden dalam penelitian ini merupakan konsumen yang telah 

memenuhi kriteria sampel yang telah ditetapkan. Dari total 119 responden, seluruhnya berusia minimal 17 tahun, 

memiliki akun TikTok dan pernah mengakses TikTok Shop, serta memiliki pengalaman melakukan pembelian produk 

fashion Roughneck melalui TikTok Shop minimal satu kali. Selain itu, seluruh responden juga telah mengisi kuesioner 

penelitian secara lengkap sehingga data yang diperoleh dapat digunakan dalam proses analisis. 

 

Tabel 1.  Karakteristik Responden 

Karakteristik Jumlah Persentase (%) 

Usia minimal 17 tahun 119 100% 

Memiliki akun TikTok dan pernah mengakses TikTok Shop 119 100% 

Pernah membeli produk fashion Roughneck melalui TikTok Shop 

minimal satu kali 

119 100% 

Bersedia mengisi kuesioner secara lengkap 119 100% 

 Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026 

 

Tabel tersebut menunjukkan bahwa seluruh 119 responden telah memenuhi kriteria yang ditetapkan dalam 

penelitian. Seluruh responden berusia minimal 17 tahun, memiliki akun TikTok dan pernah mengakses TikTok Shop, 

serta pernah membeli produk fashion Roughneck melalui TikTok Shop minimal satu kali. Selain itu, seluruh 

responden juga bersedia mengisi kuesioner secara lengkap. Masing-masing karakteristik memperoleh jumlah 150 

responden dengan persentase 100%, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh responden telah memenuhi 

persyaratan sebagai sampel penelitian dan data yang diperoleh dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

Pemilihan responden berdasarkan kriteria tersebut dilakukan untuk memastikan bahwa data yang diperoleh berasal 

dari konsumen yang benar-benar memiliki pengalaman dengan produk dan platform yang diteliti. Responden juga 

telah terpapar aktivitas pemasaran digital yang terdapat pada TikTok Shop, sehingga dapat memberikan penilaian 

terhadap Kualitas produk, Content marketing, dan Harga diskon yang berkaitan dengan Keputusan pembelian . 

Persyaratan pengisian kuesioner secara lengkap juga digunakan untuk memastikan bahwa seluruh data yang diperoleh 

dapat diolah dan dianalisis secara menyeluruh. Dengan demikian, karakteristik responden dalam penelitian ini telah 

sesuai dengan kriteria sampel yang ditentukan. 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Sebelum dilakukan analisis lebih lanjut, instrumen penelitian terlebih dahulu diuji untuk mengetahui tingkat 

validitas dan reliabilitas setiap item pernyataan yang digunakan dalam kuesioner. Uji validitas dilakukan untuk 

memastikan bahwa setiap item pernyataan mampu mengukur variabel yang diteliti secara tepat, sedangkan uji 

reliabilitas dilakukan untuk mengetahui konsistensi instrumen dalam mengukur variabel penelitian. Hasil pengujian 

validitas dan reliabilitas instrumen penelitian disajikan pada tabel berikut. 
 

Tabel 2. Tabel Uji Validitas 

Variabel Item 
r 

Hitung 

r 

Tabel 
Keterangan 

X1 (Kualitas produk) 

X1.1 0.808 0.159 Valid 

X1.2 0.826 0.159 Valid 

X1.3 0.842 0.159 Valid 

X1.4 0.793 0.159 Valid 
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X1.5 0.901 0.159 Valid 

X1.6 0.901 0.159 Valid 

X1.7 0.286 0.159 Valid 

X2 (Content marketing) 

X2.1 0.821 0.159 Valid 

X2.2 0.788 0.159 Valid 

X2.3 0.783 0.159 Valid 

X2.4 0.815 0.159 Valid 

X2.5 0.866 0.159 Valid 

X2.6 0.866 0.159 Valid 

X2.7 0.226 0.159 Valid 

X3 (Harga diskon) 

X3.1 0.834 0.159 Valid 

X3.2 0.815 0.159 Valid 

X3.3 0.807 0.159 Valid 

X3.4 0.834 0.159 Valid 

X3.5 0.901 0.159 Valid 

X3.6 0.901 0.159 Valid 

X3.7 0.216 0.159 Valid 

Y (keputusan pembelian) 

Y.1 0.839 0.159 Valid 

Y.2 0.855 0.159 Valid 

Y.3 0.822 0.159 Valid 

Y.4 0.836 0.159 Valid 

Y.5 0.871 0.159 Valid 

Y.6 0.215 0.159 Valid 

Sumber: Pengolahan data dengan Spss, 2026 

 

hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh 27 item pernyataan yang terdiri dari 7 item Kualitas Produk, 7 item 

Content Marketing, 7 item Harga Diskon, dan 6 item Keputusan Pembelian memiliki nilai r hitung lebih besar daripada 

r tabel sebesar 0,159. Oleh karena itu, seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai 

instrumen dalam pengumpulan data penelitian selanjutnya. 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

No Variabel 
Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

Standar 

Kritis 
Keterangan 

1 X1 (Kualitas produk) 0.847 7 0.6 Reliabel 

2 X2 (Content marketing 0.825 7 0.6 Reliabel 

3 X3 (Harga diskon) 0.839 7 0.6 Reliabel 

4 
Y (Keputusan 

pembelian ) 
0.953 6 0.6 Reliabel 

Sumber: Pengolahan data dengan Spss, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel di atas, seluruh variabel penelitian dinyatakan reliabel. Pengujian 

reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai Cronbach's Alpha pada setiap variabel dan membandingkannya dengan 

standar kritis sebesar 0,60. Suatu variabel dapat dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha lebih besar dari 

0,60, yang menunjukkan bahwa item-item pernyataan dalam variabel tersebut memiliki konsistensi yang baik dalam 

mengukur variabel yang diteliti. 

 

Uji asumsi klasik 

a. Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov-Smirnov) 
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Tabel 4. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov 

Test 
Unstandardized Residual 

N 119 

Normal Parameters  

Mean 0,0000000 

Std. Deviation 1.60478239 

Most Extreme Differences  

Absolute 0,056 

Positive 0,056 

Negative -0,0556 

Test Statistic 0,056 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200 

 

Sumber: Pengolahan data dengan Spss, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas Kolmogorov-Smirnov pada Tabel 4, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 

0,200. Nilai tersebut lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05 (0,200 > 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa data 

residual berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi normalitas dalam model regresi telah terpenuhi dan model 

layak untuk digunakan pada analisis selanjutnya.. 

 

b. Uji Multikolinearitas 

Tabel 5. Uji Multikolinearitas 

Model / Variabel 
Koefisien 

(B) 

Std. 

Error 
Beta t hitung Sig. t Tolerance VIF 

(Constant) 0.192 1.017 - 0.189 0.850 - - 

X1 (Kualitas produk) 0.318 0.085 0.338 3.721 0.000 0.214 4.671 

X2 (Content 

marketing) 
0.305 0.073 0.357 4.177 0.000 0.242 4.137 

X3 (Harga diskon) 0.221 0.082 0.247 2.695 0.008 0.211 4.744 

Sumber: Pengolahan data dengan Spss, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, diketahui bahwa seluruh variabel independen memiliki nilai Tolerance 

lebih besar dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 10. Variabel kualitas produk (X1) memiliki 

nilai Tolerance sebesar 0,214 dan VIF sebesar 4,671. Variabel content marketing (X2) memiliki nilai Tolerance 

sebesar 0,242 dan VIF sebesar 4,137, sedangkan variabel harga diskon (X3) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,211 

dan VIF sebesar 4,744. Hasil tersebut menunjukkan bahwa ketiga variabel independen tidak mengalami gejala 

multikolinearitas. Meskipun nilai VIF pada ketiga variabel relatif mendekati batas 10, seluruh nilai masih berada di 

bawah kriteria yang digunakan. Dengan demikian, kualitas produk, content marketing, dan harga diskon dapat 

digunakan secara bersama-sama dalam model regresi karena tidak terdapat hubungan yang terlalu kuat antarvariabel 

independen yang dapat mengganggu hasil estimasi regresi. Tidak adanya gejala multikolinearitas menunjukkan bahwa 

setiap variabel independen dalam penelitian ini masih memiliki informasi yang berbeda dalam menjelaskan variasi 

keputusan pembelian. 

 

c. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Uji Glejser) 
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Sumber: Pengolahan data dengan Spss, 2026 

Gambar  4. Hasil Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 

Berdasarkan hasil pengamatan pada grafik scatterplot dengan Regression Standardized Predicted Value pada 

sumbu X dan Regression Studentized Residual pada sumbu Y, terlihat bahwa titik-titik residual menyebar di atas dan 

di bawah angka 0 pada sumbu Y. Titik-titik tersebut juga tidak membentuk pola tertentu yang jelas, seperti pola 

mengerucut, melebar, bergelombang, maupun pola lainnya. Penyebaran titik terlihat berada pada beberapa bagian nilai 

prediksi, tetapi secara umum titik residual tetap tersebar di sekitar garis 0 dan tidak menunjukkan pola yang sistematis. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa perubahan nilai prediksi tidak diikuti oleh perubahan residual yang membentuk 

pola tertentu. Dengan demikian, berdasarkan hasil pengamatan secara visual terhadap grafik scatterplot, dapat 

disimpulkan bahwa model regresi tidak menunjukkan adanya gejala heteroskedastisitas. 

 

Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Model / Variabel Koefisien 

(B) 

Std. 

Error 

t hitung Sig. t Keterangan 

(Constant) 0.192 1.017 0.189 0.850 - 

X1 (Kualitas produk) 0.318 0.085 3.721 0.000 Signifikan  

X2 (Content marketing) 0.305 0.073 4.177 0.000 Signifikan  

X3 (Harga diskon) 0.221 0.082 2.695 0.008 Signifikan  

Sumber: Pengolahan data dengan Spss, 2026 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diketahui bahwa kualitas produk, content marketing, dan harga 

diskon memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion merek Roughneck 

pada aplikasi TikTok. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai koefisien regresi masing-masing variabel yang bernilai 

positif serta nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa peningkatan pada kualitas 

produk, content marketing, dan harga diskon cenderung diikuti oleh peningkatan keputusan pembelian konsumen., 

persamaan regresi linear berganda dapat dirumuskan sebagai berikut: 

 

Y = 0.192 + 0,318X1 + 0,305X2 + 0,221X3 + e 

 

Variabel kualitas produk (X1) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,318, nilai t hitung sebesar 3,721, dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka kualitas produk terbukti berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai koefisien yang positif menunjukkan bahwa semakin baik 

kualitas produk yang ditawarkan, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Dalam 

konteks produk fashion Roughneck, kualitas produk dapat berkaitan dengan kenyamanan bahan, ketahanan produk, 

kerapian jahitan, desain, serta kesesuaian produk dengan harapan konsumen. Konsumen yang menilai produk 

memiliki kualitas yang baik akan memiliki keyakinan yang lebih besar untuk membeli produk tersebut. Dengan 

demikian, kualitas produk menjadi salah satu faktor yang dapat mendorong keputusan pembelian konsumen pada 

TikTok 
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Variabel content marketing (X2) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,305, nilai t hitung sebesar 4,177, dan 

nilai signifikansi sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian karena nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05. Koefisien positif 

menunjukkan bahwa semakin baik content marketing yang disampaikan, semakin besar kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Dalam penggunaan TikTok sebagai media pemasaran, konten yang menarik, informatif, 

relevan, dan mudah dipahami dapat membantu konsumen memperoleh informasi mengenai produk Roughneck. 

Konten yang mampu menampilkan produk secara jelas, memberikan informasi mengenai manfaat dan karakteristik 

produk, serta dikemas sesuai dengan karakteristik pengguna TikTok dapat meningkatkan perhatian dan ketertarikan 

konsumen. Oleh karena itu, content marketing dapat menjadi sarana yang efektif dalam mendorong konsumen dari 

tahap mengenal produk hingga mengambil keputusan pembelian. 

Selanjutnya, variabel harga diskon (X3) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,221, nilai t hitung sebesar 2,695, 

dan nilai signifikansi sebesar 0,008. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 sehingga harga diskon terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Koefisien regresi yang positif menunjukkan bahwa 

pemberian diskon yang semakin menarik dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dalam konteks TikTok, informasi mengenai harga diskon dapat menjadi daya tarik karena konsumen dapat 

memperoleh produk dengan harga yang dianggap lebih terjangkau dibandingkan harga normal. Penawaran seperti 

potongan harga, harga khusus, maupun promosi dalam periode tertentu dapat menciptakan persepsi adanya 

keuntungan bagi konsumen dan mendorong mereka untuk segera melakukan pembelian. 

Apabila dibandingkan berdasarkan nilai koefisien regresinya, kualitas produk memiliki koefisien paling besar 

(0,318), diikuti oleh content marketing (0,305) dan harga diskon (0,221). Hal ini menunjukkan bahwa dalam model 

penelitian ini, kualitas produk memiliki kontribusi relatif paling besar terhadap perubahan keputusan pembelian 

dibandingkan dua variabel lainnya. Meskipun demikian, ketiga variabel secara individual sama-sama menunjukkan 

arah pengaruh yang positif dan signifikan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen 

terhadap produk fashion Roughneck tidak hanya dipengaruhi oleh satu faktor, tetapi juga berkaitan dengan kualitas 

produk yang diterima, informasi yang diperoleh melalui content marketing, serta daya tarik harga yang ditawarkan.. 

 

Uji t (Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial terhadap 

Keputusan Pembelian. Pengambilan keputusan dilakukan dengan melihat nilai signifikansi pada tingkat signifikansi 

sebesar 0,05. Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka variabel independen dinyatakan memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel dependen. Sebaliknya, apabila nilai signifikansi > 0,05, maka pengaruh variabel 

independen dinyatakan tidak signifikan secara statistik. 

Tabel 7. Uji t (Parsial) 

Model / 

Variabel 

Koefisie

n (B) 

Std. 

Error 
Beta 

t 

hitun

g 

Sig. t 
Toleranc

e 
VIF Keterangan 

(Constant) 0.192 1.017 - 0.189 0.850 - - - 

X1 

(Kualitas 

produk) 

0.318 0.085 0.338 3.721 0.000 0.214 4.671 Signifikan 

X2 

(Content 

marketing

) 

0.305 0.073 0.357 4.177 0.000 0.242 4.137 Signifikan  

X3 (Harga 

diskon) 
0.221 0.082 0.247 2.695 0.008 0.211 4.744 Signifikan  

Sumber: Pengolahan data dengan Spss, 2026 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi sebesar 0,318, nilai t hitung sebesar 3,721, dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka kualitas produk secara parsial terbukti 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Begitu pula dengan Hasil uji t menunjukkan bahwa content 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai koefisien regresi sebesar 0,305, 

nilai t hitung sebesar 4,177, dan nilai signifikansi sebesar 0,000 menunjukkan bahwa content marketing memiliki 
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pengaruh yang signifikan secara parsial karena nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05. Selanjutnya harga diskon 

turut berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut ditunjukkan oleh nilai koefisien 

regresi sebesar 0,221, nilai t hitung sebesar 2,695, dan nilai signifikansi sebesar 0,008. Nilai signifikansi yang lebih 

kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa harga diskon secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

0.883 0.797 0.792 1.626 

Sumber: Pengolahan data dengan Spss, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R sebesar 0,883. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 

terdapat hubungan yang kuat antara variabel kualitas produk, content marketing, dan harga diskon dengan keputusan 

pembelian. Semakin mendekati nilai 1, maka hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen dalam 

model penelitian semakin kuat. Nilai R Square sebesar 0,797 menunjukkan bahwa kualitas produk, content marketing, 

dan harga diskon secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian sebesar 79,7%. Dengan kata 

lain, sebagian besar perubahan keputusan pembelian produk fashion merek Roughneck pada aplikasi TikTok dapat 

dijelaskan melalui ketiga variabel independen tersebut. Sementara itu, sebesar 20,3% sisanya dipengaruhi oleh faktor 

lain di luar model penelitian. 

Selanjutnya, nilai Adjusted R Square sebesar 0,792 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah 

variabel independen dan jumlah data penelitian, kemampuan model dalam menjelaskan keputusan pembelian tetap 

berada pada tingkat yang tinggi, yaitu sebesar 79,2%. Nilai Adjusted R Square yang tidak jauh berbeda dengan nilai 

R Square menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan penjelasan yang relatif konsisten. 

Uji Simultan (Uji ANOVA / F)  

Tabel 9. Uji Simultan (Uji ANOVA / F) 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 

F 

Hitung 
Sig. F Keterangan 

Regression 1192.044 3 397.348 150.368  0.000 
Model Fit / Signifikan 

Simultan 

Residual 303.889 115 2.643       

Total 1495.933 118         

Sumber: Pengolahan data dengan Spss, 2026 

 

Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F hitung sebesar 150,368 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai 

signifikansi tersebut lebih kecil dari tingkat signifikansi 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas produk, 

content marketing, dan harga diskon secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan signifikan atau fit untuk menjelaskan 

hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen. Hasil tersebut menunjukkan bahwa ketiga variabel 

independen secara bersama-sama memiliki peran dalam memengaruhi keputusan pembelian produk fashion merek 

Roughneck pada aplikasi TikTok. Artinya, keputusan konsumen untuk membeli tidak hanya dipengaruhi oleh satu 

faktor, tetapi dapat terbentuk dari kombinasi antara kualitas produk yang ditawarkan, content marketing yang 

digunakan untuk menyampaikan informasi dan menarik perhatian konsumen, serta harga diskon yang memberikan 

pertimbangan dari sisi manfaat ekonomi. 

  

Pembahasan 

Kualitas produk terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian, kualitas produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk fashion merek Roughneck pada aplikasi TikTok. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik 

kualitas produk yang dipersepsikan oleh konsumen, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian. Dalam konteks produk fashion Roughneck, kualitas produk tercermin dari aspek kenyamanan 

saat digunakan, kesesuaian ukuran dan bahan dengan informasi yang disampaikan, daya tahan produk, serta tampilan 
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dan desain yang sesuai dengan ekspektasi konsumen. Ketika produk yang diterima sesuai dengan informasi dan 

ekspektasi tersebut, konsumen cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi terhadap produk, sehingga 

mendorong terjadinya keputusan pembelian. 

Pengaruh tersebut juga dapat dijelaskan melalui karakteristik pembelian produk fashion secara daring. Konsumen 

tidak dapat melihat maupun mencoba produk Roughneck secara langsung sebelum melakukan pembelian, sehingga 

informasi mengenai kualitas produk menjadi salah satu pertimbangan penting dalam mengurangi ketidakpastian 

konsumen. Informasi terkait bahan, ukuran, desain, tampilan, dan daya tahan produk yang disampaikan melalui 

TikTok berperan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap kualitas produk. Apabila persepsi tersebut selaras 

dengan kebutuhan dan ekspektasi konsumen, maka konsumen akan semakin yakin bahwa produk yang ditawarkan 

memiliki kualitas yang baik dan layak untuk dibeli. Dengan demikian, kualitas produk tidak hanya berkaitan dengan 

aspek fisik produk semata, tetapi juga menjadi pertimbangan penting bagi konsumen dalam menentukan keputusan 

pembelian. 

Selain itu Hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian mengenai produk Eiger di E-Commerce 

Shopee yang menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, 

meskipun pengaruh tersebut tidak terbukti signifikan[31]. Kesamaan arah pengaruh tersebut menunjukkan bahwa 

kualitas produk tetap memiliki peran dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Namun, perbedaan tingkat 

signifikansi menunjukkan bahwa kekuatan pengaruh kualitas produk dapat berbeda sesuai dengan karakteristik 

konsumen, produk, serta platform perdagangan elektronik yang digunakan. Pada penelitian Roughneck di TikTok, 

kualitas produk terbukti menjadi faktor yang lebih kuat dalam mendorong keputusan pembelian konsumen 

dibandingkan dengan temuan pada produk Eiger di Shopee. 

Kesamaan hasil tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki peran penting dalam membentuk 

keyakinan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Pada produk fashion Roughneck, konsumen 

mempertimbangkan kualitas melalui kenyamanan bahan, kesesuaian ukuran, daya tahan, desain, serta kesesuaian 

produk dengan informasi yang ditampilkan pada TikTok. Sementara itu, pada produk kopi di Fore Coffee, kualitas 

produk menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan konsumen dalam menilai produk sebelum melakukan 

pembelian[32]. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun karakteristik produk berbeda, persepsi konsumen terhadap 

kualitas tetap menjadi bagian penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

 

Content marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian produk fashion merek Roughneck pada aplikasi TikTok. Temuan ini mengindikasikan bahwa konten 

pemasaran yang dibuat Roughneck cukup efektif dalam mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Konten 

yang menarik, informatif, dan relevan tidak hanya berfungsi memperkenalkan produk, tetapi juga mampu membangun 

ketertarikan dan keyakinan konsumen sehingga pada akhirnya mendorong terjadinya keputusan pembelian. 

Dalam konteks produk fashion Roughneck di TikTok, konsumen terpapar berbagai bentuk konten pemasaran, 

mulai dari video promosi produk, informasi desain dan bahan, hingga penggunaan produk oleh content creator. 

Paparan konten semacam ini membantu konsumen memahami karakteristik produk secara lebih mendalam sebelum 

memutuskan untuk membeli. Semakin sering dan semakin relevan konten yang diterima, semakin besar pula peluang 

konten tersebut mengubah ketertarikan awal konsumen menjadi keputusan pembelian terutama karena format video 

pendek di TikTok memungkinkan konsumen menilai produk secara lebih kontekstual dibanding media gambar statis. 

Hasil penelitian ini menunjukkan temuan yang berbeda dengan penelitian terdahulu pada produk Eiger di kalangan 

Generasi Z pengguna TikTok. Penelitian tersebut menemukan bahwa Content Marketing tidak berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention, sedangkan Brand Awareness terbukti menjadi variabel yang berpengaruh positif dan 

signifikanm[33]. Temuan tersebut menunjukkan bahwa keberadaan konten pemasaran belum tentu secara langsung 

mendorong minat beli konsumen apabila tidak diikuti dengan tingkat kesadaran merek yang kuat. Perbedaan hasil 

dengan penelitian terdahulu dapat menunjukkan bahwa keberhasilan Content Marketing sangat bergantung pada 

bagaimana konten tersebut dirancang dan disampaikan kepada konsumen. Konten yang hanya berorientasi pada 

promosi belum tentu mampu menghasilkan keputusan pembelian apabila tidak memberikan informasi yang relevan 

atau tidak membangun keterlibatan konsumen. Sebaliknya, konten yang mampu menggabungkan unsur informasi, 

daya tarik visual, relevansi, dan komunikasi yang sesuai dengan karakteristik target konsumen berpotensi memberikan 

pengaruh yang lebih kuat terhadap keputusan pembelian[34] 

 

Harga diskon terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

produk fashion merek Roughneck pada aplikasi TikTok. Artinya, harga tetap menjadi pertimbangan utama konsumen 

sebelum memutuskan membeli. Semakin harga yang ditawarkan dirasa sesuai dengan kemampuan dan ekspektasi 

konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka memilih produk Roughneck. Konsumen di sini tidak sekadar 
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melihat angka nominal, tetapi juga menimbang apakah harga tersebut sepadan dengan manfaat dan kualitas yang akan 

mereka terima. 

Kemudahan membandingkan harga antar-merek di TikTok turut memperkuat peran harga sebagai faktor 

pertimbangan. Konsumen dapat dengan cepat menilai apakah harga Roughneck sebanding dengan desain, bahan, dan 

kenyamanan yang ditawarkan dibanding merek lain di platform yang sama. Ketika harga dinilai sepadan dengan nilai 

produk, keyakinan konsumen untuk membeli pun meningkat apalagi informasi harga di TikTok Shop ditampilkan 

secara transparan sehingga memudahkan proses perbandingan sebelum bertransaksi. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Ong dan Pratminingsih yang meneliti objek serupa, yaitu produk Roughneck 

di TikTok Shop, dan juga menemukan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[35]. 

Hasil serupa turut dilaporkan pada produk fashion lain di platform yang sama. Kesamaan hasil pada objek dan platform 

yang sebanding ini menguatkan posisi harga sebagai salah satu faktor penentu utama keputusan pembelian produk 

fashion secara daring. Strategi penetapan harga yang kompetitif, khususnya bagi konsumen aktif TikTok, dapat 

membangun persepsi bahwa produk memiliki nilai sepadan dengan biaya yang dikeluarkan namun hal ini tetap perlu 

diimbangi kualitas produk yang baik, agar konsumen merasa harga yang dibayarkan benar-benar sesuai dengan apa 

yang mereka terima. 

V. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa Kualitas Produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk fashion merek Roughneck pada aplikasi TikTok. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi kecenderungan 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian produk fashion merek Roughneck pada aplikasi TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa konten pemasaran 

yang disampaikan menjadi faktor utama yang secara langsung mendorong konsumen dalam menentukan keputusan 

pembelian. Harga Diskon berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk fashion merek 

Roughneck pada aplikasi TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa semakin menarik dan sesuai harga diskon yang 

ditawarkan dengan pertimbangan konsumen, maka semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian. Secara simultan, Kualitas Produk, Content Marketing, dan Harga Diskon berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk fashion merek Roughneck pada aplikasi TikTok. Dengan demikian, 

ketiga variabel tersebut secara bersama-sama memiliki peran dalam memengaruhi keputusan konsumen dalam 

membeli produk fashion Roughneck melalui TikTok.Didasarkan pembahasan di atas, dapat diajukan beberapa saran 

yakni, bagi pihak Roughneck 1991 agar lebih memperhatikan dan meningkatkan kualitas produk dalam upaya 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen, karena penelitian ini membuktikan bahwa kualitas produk memiliki 

pengaruh positif dan signifikan serta menjadi variabel yang paling dominan terhadap keputusan pembelian produk 

fashion Roughneck 1991 pada aplikasi TikTok. Hal tersebut dapat dilakukan melalui penggunaan bahan yang 

berkualitas, desain yang menarik, kenyamanan produk, daya tahan, serta kesesuaian produk dengan harapan 

konsumen. Selain itu, pihak Roughneck 1991 disarankan untuk mempertahankan dan mengembangkan strategi harga 

diskon yang menarik karena terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Roughneck 

1991 disarankan untuk meningkatkan kualitas konten dengan menyajikan informasi produk yang relevan, menarik, 

mudah dipahami, dan interaktif. Bagi peneliti yang akan melakukan penelitian sejenis, dapat melakukan 

pengembangan dengan menambahkan variabel penelitian lain serta memperluas jumlah dan karakteristik sampel agar 

hasil penelitian yang diperoleh lebih beragam dan dapat memberikan gambaran yang lebih luas mengenai faktor-faktor 

yang memengaruhi keputusan pembelian produk fashion pada aplikasi TikTok..  
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