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ABSTRACT

The development of TikTok Shop as a leading social commerce ecosystem
has established a new paradigm in consumer behavior dynamics,
particularly at the stage of consideration and purchasing decision-making
for fashion products. This study aims to explore and analyze in depth how
fashion trends, celebrity endorsements, and customer ratings influence
consumers’ purchasing decisions on the platform. Using a quantitative
approach, data were collected through questionnaires distributed to
active TikTok Shop users and analyzed using inferential statistical
techniques to test the partial effects of each variable. Respondents selected
through purposive sampling participated by providing responses based on
a Likert scale. Multiple linear regression analysis was employed to
examine the relationships among variables comprehensively. The findings
reveal that fashion trends have a significant influence on purchasing
decisions, whereas celebrity endorsements do not exert a positive impact.
In contrast, customer ratings demonstrate a strong and significant
contribution in encouraging consumers to make purchases. Theoretically,
this study enriches the marketing literature by providing empirical
evidence regarding the relative roles of these factors within the consumer
decision-making model, challenging traditional assumptions about the
effectiveness of celebrity endorsements, and encouraging the development
of new theories that emphasize peer-to-peer social influence through
customer reviews in the fashion industry. Practically, these results offer
guidance for marketers and business practitioners to optimize
promotional strategies by prioritizing up-to-date fashion trend
campaigns and transparent customer rating systems, while reducing
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investment in less effective celebrity endorsements. This approach can
enhance marketing efficiency, consumer satisfaction, and competitiveness
in the dynamic fashion market.

ABSTRAK

Perkembangan TikTok Shop sebagai ekosistem social KATA KUNCI:

commerce terdepan telah membentuk paradigma baru dalam dinamika Celebrity endorsement

perilaku konsumen, khususnya pada tahap pertimbangan dan keputusan pembelian,
pengambilan keputusan pembelian produk fashion. Penelitian ini penilaian pelanggan,
bertujuan untuk mengeksplorasi dan menganalisis secaraa mendalam TikTok Shop, trend
bagaimana trend  fashion, celebrity endorsement, serta customer fashion

rating berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen
di platform tersebut. Pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan melalui
kuesioner yang ditujukan kepada pengguna aktif TikTok Shop, lalu
dianalisis menggunakan teknik statistik inferensial guna menguji
pengaruh parsial masing-masing variabel. Responden yang dipilih
melalui purposive sampling berpartisipasi dengan memberikan
tanggapan berdasarkan skala Likert. Metode analisis regresi linier
berganda diterapkan untuk menguji hubungan antar variabel secara
komprehensif. Temuan penelitian menunjukkan bahwa trend
fashion memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian, sedangkan celebrity endorsementtidak memberikan
dampak positif, namun customer rating terbukti memberikan
kontribusi yang kuat dan signifikan dalam mendorong konsumen untuk
membeli. Secara teoritis, penelitian ini memperkaya literatur
pemasaran dengan bukti empiris tentang peran relatif faktor-faktor
tersebut dalam model keputusan pembelian konsumen, menantang
asumsi efektivitas tradisional dukungan celebrity, dan mendorong
pengembangan teori baru yang lebih menekankan pengaruh sosial
peer-to-peer melalui ulasan pelanggan di industri fashion. Secara
praktis, hasil ini memberikan panduan bagi pemasar dan pelaku bisnis
untuk mengoptimalkan strategi promosi dengan memprioritaskan

kampanye trend fashion terkini serta sistem customer
rating yang transparan,  sambil =~ mengurangi investasi  pada
endorsement selebriti yang kurang efektif, sehingga

meningkatkan efisiensi pemasaran, kepuasan konsumen, dan daya saing
di pasar fashion yang dinamis.

PENDAHULUAN

Pertumbuhan era digital yang sangat cepat telah membawa pengaruh besar terhadap
pola konsumsi masyarakat, dengan aktivitas belanja online menjadi salah satu bentuk
perilaku ekonomi modern yang paling diminati. Saat ini, jumlah pengguna inteernet di
Indonesia mencapai sekitar 224 juta jiwa, atau kurang lebih 80 persen dari populasi, dan
lebih dari tiga perempat di antaranya rutin melakukan transaksi daring setiap bulan
(Nurhasanah et al.,, 2023). Situasi tersebut menunjukkan bahwa perdagangan elektronik (e-
commerce) telah berkembang menjadi elemen penting dalam sistem ekonomi Indonesia,
secara perlahan menggantikan berbagai bentuk transaksi konvensional yang sebelumnya
lebih dominan (Khair et al.,, 2024).

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia telah mencapai tingkat yang luar biasa cepat,
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mencerminkan transformasi digital yang dinamis di tengah masyarakat. Salah satu platform
yang mengalami penampilan signifikan adalah TikTok Shop, yang dengan cerdas
menggabungkan konten hiburan berupa video pendek dengan kemampuan belanja langsung
(Asysyifaa etal., 2024). Inovasi ini berhasil menarik jutaan pengguna aktif, terutama generasi
Z yang energik, dengan kategori produk pakaian khususnya baju menjadi favorit utama
mereka. Perkembangan social commerce yang berbasis konten video ini menantang model
keputusan pembelian konvensional yang biasanya tekanan proses rasional dan linier, sebab
di TikTok Shop, keputusan belanja sering kali muncul secara impulsif melalui rangsangan
visual dan sosial yang secara bersamaan.

Konsumen yang termasuk dalam generasi Z, sebagai kelompok yaang sangat familiar
dengan teknologi digiital, memiliki karakteristik tersendiri dalam proses pengambilan
keputusan pembelian. Era digital saat ini, keputusan konsumen dipengaruhi oleh berbagai
bentuk konten digital dan interaksii yang terjadi di media social (Noprella Azura Zeta et al,,
2025). Aspek ini menjadi elemen penting dalam proses pengambilan keputusan, karena
mencerminkan tingkat ketertarikan konsumen yang mendorong mereka untuk melakukan
transaksi. Meskipun konten visuall dan pengalaman emosional yang disajikan melalui
berbagai platform digital memiliki peran yang sangat berpengarubh, faktor tersebut bukanlah
satu-satunya alasan yang melatarbelakangi keputusan konsumen untuk membeli produk di
era modern ini (S. B. Lestari, 2019).

Keputusan pembeliaan merupakan salaah satu fase dalam prosess pengambilan
keputusan konsuumen, yaitu ketika seseorang menentukan untuk membeli sebuah produk.
Pada tahap ini, konsumen terlebih dahulu mengidentifikasi masalah yang dihadapi,
kemudian mencari informasi terkait produk atau merek yang dapat menjadi solusi, dan
selanjutnya membandingkan berbagai alternatif berdasarkan kemampuan masing-masing
dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Proses evaluasi ini akhirnya membawa konsumen
pada penetapan keputusan akhir untuk melakukan pembelian (Martianto et al., 2023).
Keputusan pembelian dapat dipahami sebagai prosess mengidentifikasi berbagai alternatif
yang memungkinkan, serta menilai setiap pilihan secara sistematis dan objektif melalui
pertimbangan keuntungan serta kekurangannya. Pemasar perlu memahami beragam faktor
yang mempengaruhi perilaku konsumen serta memperoleh wawasan mengenai bagaimana
konsumen menentukan keputusan pembeliannya. Selain itu, pemasar juga harus mampu
mengidentifikasi pihak yang berperan dalam pengambilan keputusan, jenis keputusan yang
dibuat, serta tahapan-tahapan yang dilalui dalam proses pembelian (Firdausya & Indawati,
2023).

Trend fashion pada masa kini memiliki pengaruuh yang cukup kuat terhadap proses
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Trend tersebut tidak hanya
merefleksikan perubahan dalam gaya berpakaian, tetapi juga mencerminkan dinamika
budaya populer, kemajuan teknologi, serta pengaruh media sosial yang semakin kuat
(Karamoy et al., 2024). Secara lebih spesifik, trend fashion menggambarkan kecenderungan
populer dalam gaya, model, maupun desain pakaian yang berkembang secara cepat seiring
dengan perubahan budaya dan perkembangan teknologi digital. Platform digital seperti
TikTok Shop turut berperan dalam membentuk serta menyebarluaskan tren tersebut melalui
peran influencer dan konten berbasis video, sehingga produk yang dianggap modern atau
kekinian menjadi lebih diminati oleh kalangan generasi Z (Diwanti & Budiyati, 2023).
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Menurut Kamus Besar Bahaasa Indonesia, trend merupakan istilah yang merujuk pada
variasi gaya atau bentuk terbaru pada suatu periode, baik dalam hal pakaian, maupun
penggunaan jilbab. Dalam bahasa Inggris, kata trend juga dipakai untuk menyebut sesuatu
yang sedang populer dan banyak menjadi perhatian publik. Trend dapat dipahami sebagai
fenomena yang tengah menarik perhatian masyarakat, baik karena dikenakan, digunakan,
maupun dimanfaatkan secara luas dalam suatu kurun waktu. Suatu objek dikatakan sedang
menjadi trend apabila menjadi pusat perhatiaan, banyak dibahas, serta sering digunaaakan
oleh masyarakat. Namun demikian, trend bersifat sementara karena memiliki durasi atau
masa keberlakuan tertentu di tengah masyarakat (Arsita, 2022).

Celebrity endorsement merupakan salah satu strategi pemasaran yang dianggap
sangat efektif karena memanfaatkan popularitas, reputasi, dan citra seorang celebrity untuk
mempromosikan serta memperkenalkan produk guna meningkatkan kepercayaan dan minat
beli konsumen (Sanditya, 2019). Sejumlah penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa
terdapat hubungaan positiif dan signifiikan antara celebrity endorsement dan keputusan
pembeliaan produk fashion secara online, khususnya pada platform TikTok Shop (Dewi et al.,
2023). Semakin kuat pengaruh promosi yang dilakukan oleh seorang selebritas, semakin
besar pula kemungkinan konsumeen untuk membeli produk tersebut. Temuan tersebut
menegaskan bahwa efektivitas celebrity endorsement memiliki kontribusi penting dalam
membangun persepsi positif serta kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipasarkan
(Asysyifaa et al., 2024). Pemasaran yang melibatkan celebrity endorser dipandang sebagai
strategi yang efektif dalam memperkenalkan produk kepada khalayak luas. Endorser
merupakan pihak yang mendukung suatu iklan, yang sering kali berperan sebagai figur
publik atau bintang iklan untuk meningkatkan daya tarik produk. Sementara itu, celebrity
dipersepsikan sebagai individu yang populer, memiliki daya tarik tinggi, serta memiliki
karakteristik yang membedakan mereka dari masyarakat pada umumnya. Kehadiran seorang
celebrity mampu menarik perhatian konsumen dan membuat mereka lebih memberi
perhatian pada pesan promosi yang disampaikan. Karena itu, pemanfaatan selebriti sebagai
endorser dianggap dapat memengaruhi ketertarikan konsumen untuk membeli serta
berpotensi meningkatkan penjualan produk (Wijaya & Keni, 2022).

Customer rating juga berperan penting sebagai sumber informasi yang
mencerminkan pengalaman pembelian konsumen sebelumnya, sehingga dapat
memengaruhi tingkat kepercayaan dan minat beli melalui ulasan positif atau bentuk
komunikasi dari mulut ke mulutt (word of mouth). Namun demikian, dengan adanya rating
yang tidak akurat dapat menurunkan kepercayaan konsumen dalam berbelanja, sehingga
diperlukan pengelolaan rating organik oleh platform untuk menjaga dan meningkatkan
kepercayaan pengguna (Martini et al., 2022). Hasil tanggapan responden menunjukkan
bahwa pernyataan “rating tinggi memberikan kenyamanan berbelanja fashion di TikTok
Shop” memperoleh nilai terendah, yang berarti bahwa tingginya rating belum sepenuhnya
memberikan rasa nyaman bagi konsumen dalam berbelanja di tiktok shop (Mokodompit et
al, 2022). Selain itu, masih ditemukan kasus di mana konsumen memberikan rating yang
tidak relevan dengan konten atau produk yang dijual. Oleh karena itu, pihak TikTok Shop
disarankan untuk meningkatkan jumlah rating organik yang valid dengan cara
mengidentifikasi kesesuaian antara ulasan dan produk yang dinilai. Jika ditemukan rating
yang tidak sesuai, sistem dapat menyembunyikannya dari halaman ulasan produk guna
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menjaga kredibilitas dan kenyamanan konsumen untuk berbelanja (Surahmah & Hariani,
2024). Sebagian besar platform ritel online menyediakan fitur rating dan ulasaan yang
memungkinkan konsumen membagikan pengalaman, opini, serta penilaian mereka terhadap
suatu produk. Fitur ini berfungsi sebagai sumber informasi taambahan bagi calon pembeli
sebelum mengambil keputusan. Pemberian rating menjadi sarana bagi konsumen untuk
menyampaikan pandangannya mengenai kualitas produk, karena penilaian tersebut tidak
hanya menunjukkan tingkat kepuasan, tetapi juga mencerminkan kualitas layanan penjual.
Ulasan dan rating online memberikan gambaran yang lebih lengkap terkait pengalaman
pengguna sebelumnya, karakteristik produk, kualitas, serta kelebihan dan kekurangannya.
Informasi yang komprehensif ini membantu konsumen membuat keputuusan pembelian
yang lebih bijak dan sesuai dengan kebutuhannya (Geetha et al., 2017).

Berdasarkan tinjauan literatur tersebut, teridentifikasi beberapa celah penelitian
(research gaps) yang signifikan. Pertama, masih terdapat kelangkaan studi yang
mengintegrasikan variabel trend fashion, celebrity endorsement, dan customer rating secara
simultan dalam suatu model penelitian terpadu. Akibatnya, interaksi dan dinamika antar
ketiga faktor tersebut belum terpetakan secara holistik. Kedua, mayoritas riset sebelumnya
berfokus pada platform media sosial konvensional, sedangkan eksplorasi mendalam
mengenai lanskap social commerce khususnya di TikTok Shop masih sangat terbatas. Ketiga,
banyak penelitian terdahulu cenderung mengukur keputusan pembelian hanya pada tataran
niat atau minat (purchase intention), bukan pada tindakan nyata (actual purchase) yang
secara konkret merefleksikan perilaku konsumen dalam membeli produk fashion. Oleh
karena itu, peneliitian ini dirancang untuk mengiisi kekosongan akademik tersebut dengan
tujuan memberikan kontribusi pemahaman yang lebih komprehensif dan kontekstual
mengenai mekanisme pengambilan keputusan konsumen di platform e-commerce berbasis
konten seperti TikTok Shop.

Penelitian ini berupaya menyempurnakan dan melengkapi keterbatasan studi
sebelumnya melalui beberapa pendekatan. Pertama, dengan memasukkan variabel trend
fashion sebagai tambahan, yang selama ini jarang diukur secara kuantitatif dalam konteks e-
commerce produuk fashion. penelitian ini juga mengintegrasikan celebrity endorsement dan
customer rating sebagai variabel yang secara simultan diperkirakan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk pakaian. Ketiga, studi ini menggunakan konteks spesifik TikTok
Shop sebagai representasi nyata dari fenomena social commerce yang sedang berkembang
pesat di Indonesia. Keempat, penelitian ini berfokus pada pengukuran keputusan pembelian
aktual, bukan sekadar niat beli, sehingga hasilnya diharapkan lebih merepresentasikan
perilaku konsumen secara nyata. Dengan demikian, Penelitian ini memberikan kontribusi
teoritis yang signifikan dengan memperkaya pemahaman akademis tentang determinan
keputusan pembelian fashion online di era social commerce, khususnya melalui eksplorasi
empiris peran trend fashion, celebrity endorsement, dan customer rating sebagai variabel
utama. Temuan ini menantang model keputusan pembelian konvensional yang sering kali
mengasumsikan efektivitas dukungan universal celebrity, sambil mendorong pengembangan
teori baru yang lebih menekan dinamika sosial peer-to-peer melalui ulasan pengguna,
sehingga memperluas wawasan literatur pemasaran tentang bagaimana platform seperti
TikTok Shop membentuk perilaku konsumen impulsif dan didorong oleh visual. Secara
praktis, penelitian ini menawarkan rekomendasi strategi yang dapat ditindaklanjuti bagi
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penjual, pengelola e-commerce, dan pemasar untuk mengoptimalkan strategi pemasaran
digital, seperti dengan memprioritaskan kampanye yang menyoroti trend fashion terkini dan
sistem customer rating yang transparan, serta mengurangi investasi pada celebrity
endorsement yang kurang efektif. Hal ini tidak hanya meningkatkan efisiensi operasional dan
kepuasan konsumen, tetapi juga memperkuat daya saing bisnis di pasar fashion yang semakin
dinamis, memungkinkan adaptasi yang lebih tepat sasaran terhadap preferensi generasi Z di
lingkungan social commerce.

TINJAUAN PUSTAKA

Keberhasilan platform social commerce seperti TikTok Shop dalam mengubah
dinamika pasar sangat bergantung pada interaksi antara tren konten dan elemen
kepercayaan sosial. Dalam konteks produk fashion, keputusan pembelian konsumen tidak
lagi hanya didasarkan pada kebutuhan fungsional, namun dipengaruhi oleh faktor-faktor
eksternal yang bersifat dinamis.

Fashion dipahami sebagai suatu sistem tanda yang merepresentasikan identitas
seseorang serta nilai budaya yang dianutnya. Secara konseptual, fashion dapat diartikan
sebagai gayaa yang diterimaa dan digunakan oleh sebagian besar anggoota suatu kelompok
pada periode tertentu. Dalam perkembangannya, fungsi fashion bagi manusia tidak lagi
terbatas pada pemenuhan kebutuhan dasar, tetapi telah menjadi bagian integral dari gaya
hidup. Fashion juga berperan sebagai media komunikasi, penanda kelas sosial, serta sarana
pembentukan identitas diri. Selain itu, fashion berfungsi dalam menunjang ekspresi diri,
meningkatkan rasa percaya diri, menambah daya tarik, dan memberikan rasa kepuasan atau
kebahagiaan bagi individu (Putra, 2025). Mengacu pada hasil penelitian sebelumnya, trend
fashion terbukti memberikan pengaruh positif dan signifiikan terhadap keputusaan
pembelian busana muslim di toko Dazzle Outfit Palembang. Temuan tersebut
mengisyaratkan bahwa semakin kuat perkembangan trend fashion, semakin besar pulaa
kecenderungan konsumen untuk memutuuskan membeli produk fashion (Tirsyah et al,,
2023).

H1: Trend fashion diduga memberikan pengaruh positiif terhadap keputusan
pembelian produk.

Celebrity endorser diartikan sebagai individu yang dikenal public seperti aktoor, atlet,
atau figur hiburan yang memperoleh ketenaran dari bidang lain di luar kategori produk yang
mereka promosikan. Celebrity umumnya memiliki basis penggemar atau audiens yang dapat
diterjemahkan menjadi segmentasi pasar potensial. Ketika karakteristik seorang celebrity
sesuai dengan citra produk, memiliki reputasi baik, serta disukai oleh masyarakat, maka hal
tersebut dapat memberikan informasi yang lebih meyakinkan dan mendorong proses
identifikasi serta persuasi konsumen. Kesesuaian tersebut kemudian berkontribusi pada
terbentuknya hubungan positif antara produk dan citra celebrity (Hung et al., 2018). Hasil
analisis statistik pada penelitian terdahulu menunjukkan bahwa celebrity endorser memiliki
pengaruh positiif dan signifikan terhaadap keputusan pembelian produk sampo merek Clear
(Kalangi et al., 2019).

HZ2: Celebrity endorsement diasumsikan memiliki pengaruh posiitif terhadap
keputusaan pembelian.
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Ulasan dan rating online memberikan gambaran yang lebih lengkap terkait
pengalaman pengguna sebelumnya, karakteristik produk, kualitas, serta kelebihan dan
kekurangannya. Informasi yang komprehensif ini membantu konsumen membuat
keputuusan pembelian yang lebih bijak dan sesuai dengan kebutuhannya. Oleh karena itu,
keberadaan customer rating dapat menjadi faktor pentiing yang memengaruhi keputusaaan
pembelian secara online dan terbukti memiliki pengaruh yang signifiikan terhadap perilaku
konsumen (Asari & Yulinda, 2024).

H3: Customer rating diperkirakan berpengaruh positiif terhadap keputusaan
pembelian produk.

Berdasarkan tinjauan tersebut, hubungan antar variabel dalam penelitian ini
digambarkan dalam Gambar 1. Kerangka ini memudahkan peneliti dalam menjelaskan teori-
teori yang digunakan secara sistematis. Penelitian ini memiliki kerangka konseptual yang
ditampilkan pada gambar berikut, dan uraian lebih detail akan dijelaskan pada bagian
pembahasan selanjutnya.

Trend Fashion (X1) \

Celebrity Endorsement (Xz)

Keputusan Pembelian (Y)

Customer Rating (X3)

Gambar. 1. Kerangka Konseptual

METODELOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang menekankan penggunaan
data numerik dan analisis statistik guna menjawab pertanyaan penelitian dengan
objektivitas tinggi. Pemilihan metode ini didorong oleh tujuan utama penelitian, yaitu
mengukur secara tepat hubungan serta intensitas pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen. Dengan karakteristik tersebut, penelitian ini dibatasi sebagai survei,
dimana data dikumpulkan dari sampel responden untuk memahami distribusi dan interaksi
antar variabel yang diteliti. Setiap item dalam kuesioner dirancang berdasarkan indikator
yang mewakili masing-masing variabel penelitian (Ali et al, 2022). Sampel penelitian
merupakan segmen populasi yang memenubhi kriteria spesifik sesuai kebutuhan penelitian.
Teknik sampling yang diterapkan adalah purposive sampling, suatu metode non-probabilitas
yang memilih responden berdasarkan kriteria yang telah ditentukan. Kriteria sampel dalam
penelitian ini mencakup: (1) pelajar di lingkungan pesantren yang telah melakukan
pembelian produk pakaian di TikTok Shop setidaknya tiga kali, (2) berusia 18-24 tahun, dan
(3) bersedia berpartisipasi sebagai responden (Mushofa et al, 2024). Pendekatan ini
memungkinkan eksplorasi mendalam terhadap perilaku konsumen di era perdagangan
sosial, memberikan wawasan berharga bagi pengembangan strategi pemasaran yang lebih
efektif. Data dikumpulkan melalui kuesioner online yang disebarkan melalui platform survei
seperti Google Forms, dengan periode pengumpulan berlangsung dari bulan September
hingga Oktober 2025, melibatkan 105 responden yang memenuhi kriteria. Pengukuran
variabel dilakukan menggunakan skala Likert 5 poin (1 = sangat tidak setuju hingga 5 =
sangat setuju) untuk memastikan konsistensi dan kemudahan interpretasi. Variabel
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dependen, yaitu keputusan pembelian, diukur melalui indikator seperti niat pembelian,
frekuensi pembelian, dan komitmen untuk membeli, dengan total 5 item. Variabel
independen trend fashion diukur berdasarkan indikator kesadaran trend, pengaruh trend
terhadap preferensi, dan motivasi mengikuti trend (4 item); celebrity endorsement melalui
indikator kepercayaan pada celebrity, daya tarik endorsement, dan dampaknya terhadap
persepsi produk (4 item); sedangkan customer rating melalui indikator kepercayaan pada
ulasan, relevansi rating, dan pengaruhnya terhadap keputusan (4 item). Pengukuran ini
memastikan validitas dan reliabilitas data, dengan analisis awal menggunakan uji validitas
dan reliabilitas untuk memverifikasi instrumen.

Jumlah sampel dihitung dengan menggunaakan rumus Slovin sebagai berikut:

N=N/(1+(N-e?)

N =3.644 /(1 +(3.644-0,1%))

N =3.644 /(1 + (3.644:0,01))

N =3.644 /(1 + 36,44)

N =3.644 /37,44

N =97

(N merupakan jumlah populasi, sedangkan e adalah margin of error sebesar 10%).

Jumlah sampel awal dalam penelitian ini terdiri dari 97 responden, namun kemudian
ditingkatkan menjadi 100 responden. Penyesuaian tersebut didasarkan pada pandangan
Sugiyono (2020), yang menyatakan bahwa penelitian kuantiitatif sebaiknya melibatkan
sedikitnya 100 responden agar hasiil analisis lebih stabil dan memiliki kemampuan
generalisasi yang lebih kuat.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengujian Hasil Penelitian

Penelitian kuantitatif, analisis data dilakukan melalui serangkaian uji statistik yang
masing-masing memiliki kriteria evaluasi spesifik untuk memastikan keakuratan dan
keandalan temuan. Sebuah item pernyataan dianggap valid jika nilai signifikansinya di bawah
0,05 atau korelasi antar item melampaui ambang batas minimum yang ditetapkan;
sebaliknya, item tersebut dinilai tidak valid apabila nilai signifikansinya melebihi 0,05.
Instrumen penelitian diklasifikasikan sebagai reliabel ketika nilai Cronbach's Alpha
mencapai setidaknya 0,70, sedangkan skor yang lebih rendah menunjukkan bahwa
instrumen belum mencapai tingkat keandalan yang diperlukan. Pada fase pengujian
hipotesis, hasil uji t atau uji F dianggap signifikan jika p-value kurang dari 0,05, yang
mengindikasikan adanya pengaruh variabeel independen terhadap variiabel dependen. Di
sisi lain, jika p-value lebih dari 0,05, maka pengaruh terseebut tidak dianggap signifiikan.
Kriteria ini secara keseluruhan berfungsi untuk menilai kualitas data dan memastikan
interpretasi hasil penelitian yang sahih, sehingga memberikan landasan kuat bagi wawasan
tentang dinamika konsumen di platform perdagangan sosial seperti TikTok Shop (Jailani &
Saksitha, 2024).

Uji Validitas
Pengujian validitas merupakan langkah penting untuk memastikan keakuratan
kuesioner dalam mengukur konstruk penelitian yang diinginkan. Sebuah instrumen dianggap
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valid ketika setiap butir pertanyaan atau pernyataannya secara tepat mencerminkan variabel
yang hendak diukur. Proses validasi ini dilakukan melalui analisis korelasi, dengan
membandingkan nilai r-hitung terhadap r-tabel pada derajat kebebasan (df) = n - 2, di mana
n adalah jumlah responden. Suatu item dinyatakan valid jika nilai r-hitung lebih besar dari r-
tabel dan menunjukkan arah korelasi yang positif. Sebaliknya, jika r-hitung lebih kecil dari r-
tabel, item tersebut dianggap tidak valid dan memerlukan peninjauan ulang. Dengan
pendekatan ini, data yang dikumpulkan dapat dijamin memiliki relevansi dan keandalan
tinggi, sehingga memperkuat integritas temuan penelitian mengenai dinamika keputusan
pembelian konsumen dalam ekosistem social commerce seperti TikTok Shop (Utami, 2023).

Hasil uji validitas instrumen, menunjukkan bahwa semua indikator variabel telah
memenuhi standar validitas, dengan nilai R hitung melebihi R tabel 0,197. Variabel trend
fashion (indikator X1.1-X1.4) valid sepenuhnya, dengan R hitung 0,432-0,645. Celebrity
endorsement (X2.1-X2.5) juga valid, dengan nilai 0,533-0,716. customer rating (X3.1-X3.4)
menunjukkan validitas penuh pada 0,549-0,680. Variabel dependen keputusan pembelian
(Y.1-Y.5) konsisten valid, dengan R hitung 0,537-0,755. Secara keseluruhan, temuan ini
menegaskan keandalan kuesioner untuk mengukur variabel dengan akurasi tinggi,
mendukung analisis lanjutan yang kuat.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas berfungsi untuk mengevaaluasi tingkat konsisteensi kuesioner dalam
mengukur variabel atau konstruk tertentu dengan akurat. Sebuah kuesiioner dianggap
reliabel ketika respons responden terhadap item pernyataan menunjukkan stabilitas atau
konsistensi sepanjang waktu. Proses pengujian ini dapat dilakukan melalui metode one-shot
atau pengukuran tunggal, di mana respons dibandingkan dengan item pertanyaan lainnya
untuk mengidentifikasi tingkat korelasii antar jawaban. Instrumen yang paling umum
digunakan untuk menguukur korelasi tersebut adalah Cronbach's Alpha. Sebuah variabel
dinyatakan reliabel apabila nilai a melebihi 0,60. Pendekatan ini memastikan bahwa
instrumen penelitian dapat diandalkan, sehingga memperkuat validitas temuan tentang

perilaku konsumen di platform perdagangan sosial yang inovatif seperti TikTok Shop (Utami,
2023).

Hasil uji reliabilitas instrumen penelitian, mengungkapkan bahwa seluruh variabel
telah melampaui ambang keandalan standar, dengan nilai Cronbach's Alpha yang semuanya
di atas 0,60. Variabel trend fashion menonjol dengan skor 0,761, yang mencerminkan tingkat
reliabilitas yang sangat baik. Celebrity endorsement, dengan nilai 0,835, menunjukkan
konsistensi internal yang luar biasa kuat. Peringkat pelanggan juga terbukti andal melalui
skor 0,801, sementara keputusan pembelian mencapai 0,827, yang semakin memperkuat
kepercayaan pada instrumen ini. Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa
kuesioner penelitian ini tidak hanya konsisten tetapi juga dapat diandalkan untuk mengukur
variabel terkait dengan presisi tinggi, sehingga memberikan landasan yang kokoh bagi
analisis penelitian yang akurat dan mendalam. Seluruh variabel penelitian ini termasuk trend
fashion, celebrity endorsement, customer rating, serta keputusan pembelian menunjukkan
nilaii koefisien Cronbach's Alpha yang konsisten di atas 0,60, sebagaimana tertera dalam
tabel sebelumnya. Berdasarkan hasil ini, instrumen penelitian dapat disimpulkan memiliki
tiingkat reliabilitas yang memadai, sehinngga data yang dikumpulkan siap untuk eksplorasi
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lebih dalam melalui tahap pengolahan statistik. Temuan ini tidak hanya memperkuat
kepercayaan terhadap metodologi yang diterapkan, tetapi juga membuka jalan bagi wawasan
yang lebih tajam tentang dinamika pembelian pakaian di era perdagangan sosial yang
berkembang pesat.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasiik diterapkan untuk memverifikasi bahwa data peneliitian memenuhi
standar yang diperlukaan, sehingga model analisis yang dihasilkan dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah. Agar model regresi yang dikembaangkan akurat dan
dapat diandalkan, data harus berhasil melewati serangkaian asumsi kunci, termasuk uji
normalitas, uji multikoliinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Sebuah model regresi dianggap
optimal ketika bebas dari multikolinearitas dan heteroskedastisitas, serta didukung oleh data
yang terdistribusi secara normal. Pendekatan ini tidak hanya memastikan integritas
metodologi, tetapi juga membuka pintu bagi interpretasi yang lebih mendalam terhadap pola
perilaku konsumen di platform perdagangan sosial yang inovatif seperti TikTok Shop
(Mardiatmoko, 2020).

Uji Normalitas

Uji normalitas memainkan peran krusial dalam memastikan bahwa data variabel
dependen dan independen memenuhi asumsi distribusi normal, yang merupakan pondasi
utama bagi analisis regresi yang dapat diandalkan. Model regresi yang kuat biasanya
mengharuskan data terdistribusi normal atau mendekati pola tersebut. Secara visual, asumsi
ini dianggap terpenuhi ketika sebaran titik data pada grafik P-P plot atau Q-Q plot saling
berhimpitan dan mengikuti garis diagonal dengan baik. Sebaliknya, jika titik-titik
menyimpang jauh dari garis tersebut, hal itu menandakan pelanggaran terhadap asumsi
normalitas. Di samping pendekatan grafis, normalitas juga dapat diverifikasi melalui uji
statistik seperti Kolmogorov-Smirnov. Data dianggap berdistribusi normal jika nilai
signifikansi (Sig.) dua-arah melebihi 0,05. Apabila nilai tersebut di bawah 0,05, maka data
tidak memenuhi kriteria normalitas. Dengan memastikan asumsi ini terpenuhi, Kkita
membangun landasan metodologis yang solid, yang pada gilirannya memperkuat eksplorasi
mengenai bagaimana trend fashion, celebrity endorsement, dan customer rating memengaruhi
keputusan pembelian konsumen di ekosistem TikTok Shop yang dinamis (Pramono et al,,
2021).

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test, residual tak terstandar dari 105 sampel
menunjukkan distribusi normal yang sempurna, dengan rata-rata tepat 0,000 dan simpangan
baku 1,756. Statistik uji sebesar 0,077, disertai signifikansi asimtotik 0,134 yang melampaui
ambang 0,05, menegaskan asumsi ini. Temuan ini memberikan jaminan kuat atas keandalan
model regresi, membuka jalan bagi analisis yang lebih akurat dan mendalam. Berdasarkan
hasil uji normaliitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai signifikansi sebesar
0,134, yang beraada di atas tingkat signifikansi kritis 0,05. Temuan ini mengkonfirmasi
bahwa residual model regresi berdiistribusi normal, sehiingga asumsi normalitas terpenuhi
secara memadai. Pemenuhan asumsi ini memberikan landasan statistik yang kuat untuk
melakukan interpretasi hasil regresi secara akurat dan andal, sekaligus membenarkan
penerapan metode analisis parametrik dalam penelitian. Dengan demikian, penelitian dapat
melanjutkan eksplorasi yang lebih mendalam mengenai bagaimana trend fashion dan ulasan
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pelanggan memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian di ekosistem TikTok
Shop yang inovatif dan dinamis.

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk mendeteksi adanya korelasi tinggi antar
variabel independen dalam model regresi, yang jika terjadi dapat mengganggu keakuratan
estimasi parameter. Model regresi yang ideal mensyaratkan tidak adanya hubungan linier
yang kuat antar prediktor, sebagaimana dijelaskan (Ananda et al., 2024). Ketika variabel
independen saling berkorelasi, prinsip ortogonalitas dimana variabel-variabel seharusnya
saling independen menjadi tidak terpenuhi. Dalam praktiknya, multikolinearitas dianggap
tidak signifikan apabila nilai tolerance berada di atas 0.1 dan niilai Variance Inflation Factor
(VIF) di baawah 10. Pemenuhan asumsi ini memastikan reliabilitas model regresi, sehingga
memperkuat validitas temuan terkait pengaruh trend fashion, celebrity endorsement, dan
customer ratiing terhadap keputusan pembelian di ekosistem social commerce dinamis
seperti TikTok Shop (Azizah et al,, 2021).

Analisis regresi, tidak terdapat indikasi kolinearitas antarvariabel independen, yang
menjaga integritas model. Trend fashion (X1) menunjukkan tolerance 0,553 dan VIF 1,809;
celebrity endorsement (X2) dengan tolerance 0,525 dan VIF 1,905; serta customer rating (X3)
pada tolerance 0,386 dan VIF 2,593 semuanya berada dalam rentang aman (tolerance > 0,1
dan VIF < 10). Temuan ini memberikan jaminan kuat atas keandalan model regresi, membuka
peluang bagi analisis yang akurat dan bebas dari bias kolinearitas. Hasil uji multikolinearitas
mengungkapkan bahwa seluruh variabel indepeenden trend fashion, celebrity endorsement,
dan customer rating menunjukkan nilai Variance Inflation Factorr (VIF) di bawah 10 serta
nilai toleraance yang melebihi 0,10. Dengan temuan ini, model regresii dalam penelitiian ini
dapat disimpulkan bebas dari indikasi multikolinearitas, sehingga memungkinkan analisis
yang lebih akurat dan andal. Kondisi ini tidak hanya memperkuat validitas metodologi, tetapi
juga membuka peluang untuk pemahaman yang lebih mendalam tentang bagaimana elemen-
elemen ini membentuk keputusan pembelian di platform perdagangan sosial yang inovatif
seperti TikTok Shop.

Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi dilaksanakan untuk mengidentifikasi adanya korelasi sistematis
antaara residual pada observasi ke-t dengan residual pada observasi sebeelumnya (t-1)
dalam model regresi linear. Keberadaan autokorelasi dapat mengakibatkan estimasi
parameter yang bias dan mengganggu keandalan hasil analisis. Model regresi yang valid
idealnya bebas dari pola autokorelasi, sebagaimana diuji menggunakan statistik Durbin-
Watson (DW). Suatu model dinyatakan tidak mengandung autokorelasi jika nilai DW terletak
dalam rentang dU<DW<(4-dU), dengan dU merupakan nilai kritis yang diperoleh dari tabel
Durbin-Watson padaa tingkat signifikansi 5% sesuai dengan derajat kebebasan yang berlaku.
Pemenuhan asumsi ini memperkuat reliabilitas model regresi, sehingga memberikan dasar
yang solid untuk menganalisis pengaruh trend fashion, celebrity endorsement, dan customer
rating terhadap keputusan pembelian di ekosistem social commerce yang dinamis seperti
TikTok Shop (W. Lestari et al.,, 2023).

Model regresi ini menampilkan koefisien korelasi R yang kuat sebesar 0,809, dengan
R Square 0,655 dan Adjusted R Square 0,645, yang secara efektif menjelaskan sekitar 65,5%
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variasi dalam variabel dependen. Standar error estimasi tercatat stabil pada 1,782,
sementara nilai Durbin-Watson 1,776 menegaskan absennya autokorelasi residual. Temuan
ini memberikan jaminan atas keandalan model, membuka jalan bagi analisis yang lebih
akurat dan mendalam. Berdasarkan hasiil uji Durbin-Watson pada modeel regresi yang
mencakup tiga variabel independen dengan partisipasi 105 responden, nilai DW yang
diperoleh adalah 1,776. Angka ini berada dalam rentanng kritis, yakni antara dU = 1,7364 dan
(4 - dU) = 2,2636 pada tingkat signifikansi 5%, yang menuunjukkan bahwa model regrresi
terbebas dari autokorelasi. Temuan ini mengindikasikan bahwa residual bersiifat
independen, tanpa adanya korelasi antar error terms, sehingga asumsi klasik regresi liniier
terpenuhi sepenuhnya. Dengan kondisi ini, model yang dihasilkan dapat diandalkan untuk
mendukung proses pengambilan keputusan yang akurat. Lebih lanjut, hasil ini memperkuat
bahwa spesifikasi model telah sesuai dan memenuhi semua prasyarat analisis regresi linier,
membuka jalan bagi eksplorasi yang lebih mendalam tentang bagaimana trend fashion,
celebrity endorsement, dan customer rating membentuk perilaku pembelian di platform
perdagangan sosial yang inovatif seperti TikTok Shop.

Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas diterapkan untuk mengidentifikasi apakaah terdapat variasi
dalam varians residual di setiap obseervasi dalam model regresi linier, yang dapat
mengancam keakuratan analisis. Sebuah modell regresi yang optimal seharusnya bebas dari
gejala heteroskedastisitas, memastikan bahwa varians kesalahan tetap stabil sepanjang data.
Salah satu metode umum untuk mendeteksinya adalah melalui scatter plot, di mana titiik-
titik data idealnya tersebar secara merata di sekitar gariis nol, tanpa berkumpul di area
tertentu atau membentuk pola spesifik seperti penyempitan atau pelebaran. Pola sebaran
yang acak dan tidak terstruktur menunjukkan bahwa variaans residual bersifat konstan di
seluruh observasi, sehingga memperkuat keandalan model. Pendekatan ini tidak hanya
memvalidasi asumsi klasik regresi, tetapi juga membuka peluang untuk pemahaman yang
lebih tajam tentang bagaimana trend fashion, celebrity endorsement, dan customer rating
memengaruhi keputusan pembelian di ekosistem perdagangan sosial yang dinamis seperti
TikTok Shop (Firdausya & Indawati, 2023).

Berdasarkan visualisasi grafik, titik-titik data tampak berkumpul di sekitar atau
mengikuti arah gariis diagonal dengan konsisten. Pola ini menunjukkkan bahwa data pada
grafik tersebut terdistribusi secara normaal, sehingga normal probability plot dinyatakan
telah memenuhi asumsi normalitas dengan baik. Kondisi ini tidak hanya memvalidasi
keakuratan model regresi, tetapi juga memperkuat fondasi analisis untuk mengungkap
bagaimana trend fashion, celebrity endorsemen, dan customer rating membentuk keputusan
pembelian di platform perdagangan sosial yang inovatif seperti TikTok Shop.

Uji Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan tekniik analisis yang diterapkan ketika
penelitian melibatkan lebih dari satu variiabel independen, dengan tujuan utama untuk
mengeksplorasi apakah dua atau lebih variabel beebas (X1, X2, X3, dan seterusnya)
memberikan pengaruh signifilkan terhadap variabel dependen (Y). Metode ini
memungkinkan penilaian kemampuan model dalam memprediksi serta memahami interaksi
antara variabel bebas dan terikat melalui persamaan regresi: Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 +e.
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Dalam formula ini, Y mewakili keputusaan pembelian sebagai variabel dependen, a adalah
konstanta, b1, b2, dan b3 merupakan koefisien regresi yang menunjukkan kekuatan
pengaruh masing-masing, X1 mengacu pada trend fashion, X2 merepresentasikan celebrity
endorsement, X3 menunjukkan customer rating, sedangkan e adalah komponen error atau
faktor gangguan yang tidak dapat dijelaskan. Pendekatan ini tidak hanya mempertajam
wawasan tentang pola perilaku konsumen, tetapi juga membekali peneliti dengan alat untuk
mengoptimalkan strategi pemasaran di platform perdagangan sosial yang berkembang pesat
seperti TikTok Shop (Mardiatmoko, 2020).

Tabel 1. Hsil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients2
Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficiients Coefficients
B Std. Error Beta
1 | (Constant) 3,060 1,123 2,726 0,008
X1TrendFashion 0,512 0,086 0,470 | 5,978 0,000
X2CelebritEndorsement 0,116 0,069 0,134 | 1,663 0,009
X3CustomerRating 0,385 0,115 0,314 | 3,341 0,001

Berdasarkan hasil analisis regresi yang tersaji dalam tabel, diperoleh persamaaan
struktural sebagai berikut: Y = 3,060 + 0,512X; + 0,116X, + 0,385X3 + e. Persamaan ini
mengindikasikan bahwa ketiga variabel independen yaitu trend fashion (Xi), celebrity
endorsement (X;), dan customer rating (X3) berkontribusi positif terhadap keputusaan
pembelian (Y). Hal ini mengonfirmasi bahwa peningkatan pada setiap variabel tersebut
cenderung meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan
ini tidak hanya merefleksikan dinamika perilaku konsumen dalam konteks social commerce,
tetapi juga memberikan implikasi strategis bagi perancangan kampanye pemasaran yang
lebih terarah dan efektiif di platform berbasis konten seperti TikTok Shop.

Uji Hipotesis

Uji hipotesis merupakan prosedur strategis untuk mengambil keputusan
berdasarkan analisis data, baik yang berasal dari eksperiimen terkontrol maupun observaasi
lapangan yang tidak terstruktur. Dalam ranah statistik, sebuah temuan diklasifikasikan
sebagai signifikan secara statistik ketika probabilitas bahwa hasil tersebut muncul semata-
mata akibat kebetulan sangat rendah, yaitu di bawah ambang probabilitas yang telah
ditentukan sebelumnya. Pendekatan ini memastikan bahwa interpretasi hasil penelitian
didasarkan pada bukti empiris yang kuat, sehingga mempertajam pemahaman tentang
bagaimana trend fashion, celebrity endorsement, dan customer rating memengaruhi
keputusan pembelian di ekosistem perdagangan sosial yang inovatif seperti TikTok Shop
(Handayani & Hernando, 2022).

Uji Signifikansi Parsial (Uji t)

Uji t, atau yang dikenal sebagai uji parsial, diterapkan untuk menilai kontribusi
masing-masiing variabel independen terhadap variabel dependen secara terpisah, sehingga
memungkinkan eksplorasi mendalam terhadap kekuatan pengaruh individu. Teknik ini tidak

hanya mengukur intensitas dampak dari setiap variabel bebas, termasuk trend fashion,
celebrity endorsemen, dan customer rating, tetapi juga mengungkap seberapa signifikan
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perannya dalam membentuk keputusan pembelian. Signifikansi pengaruh ditentukan
berdasarkan nilai probabilitas, di mana sebuah variabel dianggap memberikan dampak
bermakna jika nilai signifikansinya beraada di bawah ambang a = 0,05. Pendekatan ini
memberikan landasaan empiris yang kuat, memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi
faktor-faktor kunci yang mendorong perilaku konsumen di platform perdagangan sosial yang
inovatif seperti TikTok Shop (Abdillah & Pramesti, 2022).

Tabel 2. Hasil Uji Signifikansi Parsial (Uji t)

Variabel thitung trabel Sig Kesimpulan
Trend Fashion 5,978 1,984 0,000 Signifikan
Celebrity Endorsement 1,663 1,984 0,099 Tidak Signifikan
Customer Rating 3,341 1,984 0,001 Signifikan

Hasil uji hipotesis secara parsial mengungkapkan bahwa variabel trend fashion
menunjukkan nilai t hitung sebeesar 5,978, yang melampaui t tabel 1,984, dengan nilai
signifikansi 0,000 yang jauh di bawah 0,05. Kondisi ini secara tegas mengonfirmasi
penerimaan hipotesis pertama, menandakan peran krusial trend fashion dalam mendorong
keputusan pembelian. Di sisi lain, variabel celebrity endorsement menghasilkan nilaii t hitung
1,663, yang lebih rendah dari t tabel 1,984, disertai nilai signiifikansi 0,099 yang melebihi
0,05, sehiingga hipotesis kedua tidak dapat diterima. Adapun variabel customer rating
menampilkan nilai t hitung 3,341, yang lebih tinggi dari t tabel 1,984, dengan niilai
signifikaansi 0,001 di bawah 0,05, yang memungkinkan penerimaan hipotesis ketiga.
Temuan ini tidak hanya mempertajam pemahaman tentang dinamika konsumen di platform
perdagangan sosial, tetapi juga memberikan wawasan strategis bagi pengembangan
kampanye pemasaran yang lebih tepat sasaran di TikTok Shop.

Uji Signifikansi Simultan (Uji f)

Uji F simultan berfungsi sebagai alat evaluasi untuk menilai signifikansi statistik
kolektif dari semua variabel independen dalam memengaruhi variabel dependen. Dengan
cara ini, uji ini mengukur seberapa efektif variabel-variabel bebas secara bersamaan
menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel terikat. Nilai F-hitung didapatkan dari
perbandingan antara proporsi variasi yang dapat dijelaskan oleh model yaitu R? dibagi
dengan jumlah variabel independen (K) dan variasi yang tidak terjelaskan, yakni (1-R?%)
dibagi dengan (n-K-1), di mana R? adalah koefisien determinasi, n adalah jumlah observasi,
dan K adalah jumlah variabel independen. Jika nilai F-hitung melampaui nilai F-tabel pada
tingkat signifikansi 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel independen
secara bersama-sama memberikan pengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
Temuan ini tidak hanya memperkuat keabsahan model regresi, tetapi juga menyediakan
dasar empiris yang kuat untuk memahami bagaimana trend fashion, celebrity endorsement,
dan customer rating saling bersinergi dalam membentuk keputusan pembelian di lingkungan
social commerce yang penuh dinamika, seperti TikTok Shop (Utomo, 2017).

Model regresi ini menunjukkan signifikansi simultan yang kuat, dengan nilai F
mencapai 63,934 dan signifikansi 0,000 (p < 0,05). Sum of squares regresi sebesar 609,329
(df=3) berbanding residual 320,861 (df=101) menegaskan kemampuan model dalam
menjelaskan variasi data secara efektif. Temuan ini memberikan landasan kokoh bagi analisis
lanjutan yang lebih akurat dan mendalam. Hasil uji simultan (F) menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,000, yang secara statistik berada di bawah ambang kritis 0,05. Temuan
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ini mengindikasikan bahwa ketiga variabel independen trend fashion, celebrity endorsement,
dan customer rating secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Konfirmasi lebih lanjut diperoleh dari nilai F-hitung sebesar 63,934, yang secara
tegas mendukung penerimaan hipotesis penelitian. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa terdapat sinergi yang kuat antar ketiga faktor tersebut dalam memengaruhi perilaku
konsumen di platform TikTok Shop, memberikan landasan empiris yang kokoh untuk
memahami dinamika sosial-perdagangan dalam ekosistem digital yang terus berkembang.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determiinasi (r*) berperan penting dalam mengevaluasi seberapaa besar
masing-masiing variabeel independen dapat menjelaskan variasi yang terjaadi pada variabel
dependen, sehingga memberikan wawasan mendalam tentang proporsi pengaruh yang
diberikan. Uji ini secara spesifik mengukur kontribusi parsial dari variabel bebas terhadap
variiabel terikat, dengan nilai determiinasi yang dihitung melalui rumus D = r® x 100%, di
mana D merepresentasikan besarnya kontribusi determinasi dan r adalah nilai koefisien
korelasi. Pendekatan ini tidak hanya mempertajam pemahaman tentang kekuatan hubungan
antar variabel, tetapi juga membekali peneliti dengan alat untuk mengoptimalkan model
analisis dalam eksplorasi perilaku konsumen di platform perdagangan sosial yang inovatif
seperti TikTok Shop (Saputra & Zulmaulida, 2020).

Model regresi ini menampilkan koefisien korelasi R yang kuat sebesar 0,809, dengan
R Square 0,655 dan Adjusted R Square 0,645, yang secara efektif menjelaskan sekitar 65,5%
variasi dalam variabel dependen. Standar error estimasi tercatat stabil pada 1,782,
menegaskan kekuatan model dalam menjelaskan data secara efektif. Temuan ini memberikan
landasan kokoh bagi analisis yang lebih akurat dan mendalam. Berdasarkan analisis statistik
yang mendalam, terungkap bahwa variabel trend fashion, celebrity endorsement, dan
customer rating menunjukkan keterkaitan erat dengan keputusan pembelian, tercermin dari
koefisien korelasi yang mencapai 0,809. Nilai Adjusted R? sebesar 0,645 menandakan bahwa
ketiga variabel ini secara bersinergi mampu menjelaskan hingga 64,5% variasi dalam
keputusan pembelian produk pakaian di platform TikTok Shop. Temuan ini tidak hanya
mengukuhkan signifikansi masing-masing variabel, tetapi juga menegaskan kekuatan
prediktif model regresi yang diterapkan. Meski demikian, masih ada peluang untuk
meningkatkan ketepatan model melalui penambahan variabel penjelas lainnya di masa
depan. Dari sudut pandang praktis, hasil penelitian ini memberikan fondasi empiris yang
berharga bagi para praktisi pemasaran, memungkinkan mereka merancang strategi yang
lebih tepat sasaran dan efisien guna mendorong konversi pembelian di ekosistem social
commerce yang terus berkembang dinamis.

Pengaruh Trend Fashion Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa trend fashion memberikan kontribusi
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Pengaruh ini muncul karena
trend fashion berhasil membentuk persepsi konsumen melalui gaya busana yang sedang
viral, kesesuaian produk dengan selera estetika masyarakat, serta paparan tinggi trend di
berbagai platform media sosial. Keselarasan antara evolusi mode dengan karakteristik
produk menjadi elemen utama yang mendorong lonjakan keputusan pembelian. Temuan ini
tidak hanya menegaskan bahwa trend fashion merupakan faktor krusial dalam proses
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pengambilan keputusan konsumen, tetapi juga menekankan pentingnya bagi para pemasar
untuk menyelaraskan strategi promosi dengan dinamika trend yang terus berubah. Penyajian
produk yang harmonis dengan trend fashion dan disajikan secara visual yang memikat
terbukti ampuh dalam menarik perhatian, membangun minat, serta memicu tindakan
pembelian. Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan peran trend fashion yang
kuat dalam membentuk perilaku konsumen, terutama di industri pakaian berbasis digital
(Hasanah et al., 2025).

Secara teoritis, temuan ini dapat dihubungkan lebih mendalam dengan Social
Comparison Theory, yang menjelaskan bagaimana individu membandingkan diri dengan
orang lain untuk menilai atribut sosial seperti gaya hidup dan penampilan; dalam konteks ini,
paparan tren fashion di media sosial mendorong konsumen untuk menyelaraskan pilihan
pembelian mereka dengan standar yang sedang populer, sehingga memperkuat niat beli
sebagai wujud konformitas sosial. Selain itu, perilaku seperti keputusan pembelian
dipengaruhi oleh sikap positif terhadap objek misalnya, persepsi estetika trend norma
subjektif dari kelompok sosial, dan kontrol perilaku yang dirasakan; penelitian ini
memperluas teori tersebut melalui bukti empiris bahwa relevansi produk dengan trend
fashion meningkatkan sikap dan norma subjektif, khususnya di era digital di mana visualisasi
produk yang menawan memperkuat kontrol perilaku melalui akses informasi yang mudah
(Tirsyah et al., 2023). Untuk memperdalam analisis, penelitian ini juga mengintegrasikan
Diffusion of Innovations Theory, yang menggambarkan bagaimana inovasi seperti trend
fashion menyebar melalui komunikasi interpersonal dan media sosial, dengan kategori
adopter yang beragam seperti early adopters yang terpengaruh oleh eksposur tinggi sehingga
menjelaskan mengapa tren mampu membentuk persepsi dan mendorong pembelian di
industri pakaian digital. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi berarti bagi
perkembangan ilmu pemasaran dan perilaku konsumen dengan memperluas pemahaman
tentang dinamika trend di konteks digital, menyoroti pentingnya adaptasi strategis terhadap
perubahan mode untuk meningkatkan efektivitas promosi, mendorong pendekatan
pemasaran yang lebih visual dan berbasis sosial, serta membuka peluang bagi penelitian
interdisipliner masa depan yang mengeksplorasi interaksi antara trend fashion, identitas
budaya, dan perilaku konsumen di pasar global yang beragam (Helbert & Ariawan, 2021).

Pengaruh Celebrity Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa endorsement oleh selebritas tidak
memberikan dampak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan ini
mengungkapkan bahwa partisipasi selebritas dalam aktivitas promosi tidak selalu berhasil
memikat konsumen untuk memilih atau membeli produk tertentu. Ketidaksignifikan ini bisa
disebabkan oleh beberapa faktor, seperti tingkat kesesuaian yang rendah antara selebritas
dan produk yang dipromosikan, pandangan audiens tentang kredibilitas selebritas yang
dianggap kurang relevan, serta kecenderungan konsumen yang lebih mengutamakan kualitas
produk daripada figur yang mempromosikannya. Selain itu, konsumen di era digital kini
semakin tajam dalam merespons endorsement, khususnya ketika materi promosi terlihat
kurang autentik atau terlalu bernuansa komersial (Firdaus & Hermawan, 2022). Fenomena
ini juga terkait erat dengan profil responden penelitian, yakni mahasiswa dari lingkungan
pesantren yang mengikuti aturan berpakaian sesuai prinsip syariah. Kondisi ini membuat
mereka cenderung enggan tertarik pada konten promosi yang menampilkan pakaian ketat




176 PERADABAN JOURNAL OF ECONOMIC AND BUSINESS
Vol. 5, No. 1 (2026), Page 160-181

atau tidak sejalan dengan norma yang dianut. Meskipun celebrity endorsement merupakan
taktik pemasaran yang umum digunakan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa tidak semua
selebritas mampu membentuk persepsi atau memengaruhi keputusan pembelian dengan
efektif (Tarigan et al., 2023). Oleh karena itu, para pemasar perlu memastikan adanya
keselarasan antara citra selebritas dan karakteristik produk sebelum menunjuk seorang
endorser. Temuan ini juga selaras dengan berbagai studi sebelumnya yang menunjukkan
bahwa celebrity endorsement tidak selalu memberikan dampak signifikan terhadap
keputusan pembelian, terutama ketika nilai signifikansi berada di atas ambang batas yang
ditetapkan (Alvionita & Sutedjo, 2021).

Secara teoritis, temuan ini dapat dihubungkan lebih dalam dengan Source Credibility
Theory, yang menekankan bahwa efektivitas endorsement bergantung pada kredibilitas
endorser melalui aspek keahlian, kepercayaan, dan daya tarik; dalam konteks ini, pandangan
kredibilitas selebritas yang kurang relevan menantang teori tersebut dengan mengungkap
bahwa elemen budaya dan religious seperti norma syariah di kalangan mahasiswa pesantren
dapat mereduksi pengaruh kredibilitas, sehingga teori ini perlu diperluas untuk
memasukkan moderator sosial. Selain itu, temuan ini mendukung Match-Up Hypothesis, yang
menyatakan bahwa kesesuaian antara citra selebritas dan produk sebagai prediktor utama,
namun penelitian ini memperluas hipotesis tersebut melalui bukti empiris bahwa
ketidaksesuaian diperkuat oleh prioritas konsumen pada kualitas produk intrinsik,
khususnya di era digital di mana skeptisisme terhadap konten komersial semakin meningkat
(Tarigan et al.,, 2023). Untuk memperdalam analisis, penelitian ini juga mengintegrasikan
Social Identity Theory guna menjelaskan bagaimana identitas religius responden memicu
penolakan terhadap endorsement yang tidak harmonis dengan norma, serta Elaboration
Likelihood Model yang menggambarkan bahwa konsumen kritis ini lebih condong
menggunakan jalur pemrosesan sentralfokus pada atribut produk daripada jalur periferal
yang bergantung pada selebritas. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi
berarti bagi perkembangan ilmu pemasaran dan perilaku konsumen dengan memperluas
batasan teori endorsement konvensional, menyoroti pentingnya relevansi budaya dalam
efektivitas promosi, mendorong strategi pemasaran yang lebih autentik dan berbasis nilai,
serta membuka peluang bagi penelitian interdisipliner di masa depan yang membandingkan
kelompok konsumen berbeda, seperti yang sekuler versus religius, untuk memahami
dinamika endorsement dalam konteks global yang beragam (Hani et al., 2018).

Pengaruh Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian ini mengungkapkan bahwa rating pelanggan memberikan dampak
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan ini menunjukkan
bahwa ulasan konsumen yang tercermin dalam rating berfungsi sebagai indikator
kredibilitas, yang secara efektif membentuk pandangan positif tentang kualitas dan
keandalan produk. Pengaruh signifikan ini dapat dijelaskan melalui peran rating sebagai
sumber informasi yang ringkas namun kaya, yang menyampaikan tingkat kepuasan
pengguna sebelumnya. Rating tinggi biasanya meningkatkan kepercayaan dan keyakinan
konsumen bahwa produk tersebut patut dibeli, sementara rating rendah bisa memicu
keraguan dan menghambat proses keputusan. Karena berasal dari pengalaman nyata
pengguna lain, rating sering dianggap sebagai informasi yang lebih objektif dan terpercaya
dibandingkan promosi dari penjual. Dalam transaksi online, konsumen sangat bergantung
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pada indikator kuantitatif seperti rating untuk meminimalkan risiko dan ketidakpastian,
terutama karena mereka tidak bisa menilai produk secara langsung. Oleh karena itu, semakin
tinggi rating yang diberikan, semakin kuat dorongan konsumen untuk melanjutkan
pembelian. Temuan ini juga sejalan dengan studi sebelumnya yang menegaskan bahwa rating
pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
khususnya di ekosistem e-commerce yang penuh persaingan (Sukirman et al., 2023).

Secara teoritis, menjelaskan bahwa di pasar di mana pembeli memiliki informasi
lebih sedikit daripada penjual, mekanisme seperti rating membantu mengurangi
kesenjangan tersebut dengan memberikan sinyal kredibilitas dari pengguna lain; dalam
konteks ini, rating tinggi memperkuat kepercayaan konsumen pada kualitas produk,
sehingga mengurangi risiko pembelian di e-commerce dan mempercepat pengambilan
keputusan. Individu cenderung mengikuti perilaku kelompok sebagai panduan, di mana
rating bertindak sebagai bukti sosial yang objektif, mendorong konsumen untuk
menyelaraskan pilihan mereka dengan pengalaman mayoritas pengguna, terutama di era
digital di mana ulasan online telah menjadi standar (Graciafernandy & Almayani, 2023)..
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh sikap positif terhadap rating sebagai indikator
keandalan norma subjektif dari komunitas daring, dan kontrol perilaku yang dirasakan
melalui akses mudah ke informasi; hasil ini memperluas teori tersebut melalui bukti empiris
bahwa rating meningkatkan semua komponen ini, khususnya dalam mengatasi
ketidakpastian transaksi online. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi
berarti bagi perkembangan ilmu pemasaran dan perilaku konsumen dengan memperluas
pemahaman tentang peran rating sebagai alat pengurang risiko di e-commerce, menyoroti
pentingnya mekanisme kepercayaan berbasis pengguna untuk meningkatkan efektivitas
platform digital, mendorong strategi pemasaran yang lebih transparan dan berbasis data,
serta membuka peluang bagi penelitian interdisipliner masa depan yang mengeksplorasi
interaksi antara rating, psikologi sosial, dan dinamika pasar global yang kompetitif
(Rahmawati, 2021).

KESIMPULAN

Penelitian ini menyimpulkan bahwa trend fashion dan rating pelanggan merupakan
elemen kunci yang secara signifikan membentuk keputusan pembelian konsumen di
platform TikTok Shop. Trend fashion berhasil menarik perhatian karena keselarasannya
dengan selera gaya yang sedang berkembang pesat, sedangkan rating pelanggan bertindak
sebagai jaminan kepercayaan, yang memberikan rasa yakin terhadap kualitas dan ketahanan
produk. Di sisi lain, endorsement oleh selebritas tidak menunjukkan dampak positif, sehingga
keterlibatan tokoh publik tidak selalu ampuh, terutama bagi konsumen yang mengutamakan
nilai-nilai intrinsik, seperti mahasiswa pesantren. Temuan ini mengungkapkan bahwa
keputusan pembelian di lingkungan digital lebih didorong oleh relevansi produk dan
pengesahan sosial. Hasilnya juga menunjukkan bahwa konsumen cenderung memilih produk
yang mengikuti tren fashion terkini dan didukung rating yang solid. Ketidakefektifan
celebrity endorsement mencerminkan peningkatan kewaspadaan konsumen terhadap
promosi yang terasa kurang tulus. Meski penelitian ini menawarkan pandangan berharga
mengenai bagaimana trend fashion, celebrity endorsement, dan customer rating memengaruhi
keputusan pembelian di TikTok Shop, ia terbatas oleh ruang lingkup variabel yang belum
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sepenuhnya menjangkau seluruh aspek potensial. Oleh karena itu, studi lanjutan disarankan
untuk memperluas eksplorasi dengan menyertakan variabel tambahan seperti kepercayaan
pada platform, kredibilitas influencer, harga, kualitas produk, atau diskon penjualan, demi
pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor yang membentuk perilaku
konsumen. Dari sudut pandang praktis, para pelaku bisnis didorong untuk menyelaraskan
produk dengan trend terkini, menjaga standar layanan agar ulasan positif tetap
mendominasi, serta memilih endorser yang sesuai dengan profil pembeli, sehingga strategi
pemasaran digital dapat dioptimalkan untuk hasil maksimal di ekosistem perdagangan sosial
yang dinamis. Pendekatan ini tidak hanya mengatasi batasan saat ini, tetapi juga membuka
peluang inovasi yang lebih fleksibel dalam menghadapi evolusi konsumen di masa depan.
Secara teoritis, temuan ini memperkuat dan memperluas sejumlah teori fundamental dalam
kajian perilaku konsumen dan social commerce. Pengaruh kuat trend fashion dapat
dihubungkan dengan Social Comparison Theory, yang menggambarkan bagaimana konsumen
membandingkan diri dengan tren viral di media sosial untuk membangun identitas dan
preferensi, sehingga mendorong pembelian sebagai wujud konformitas sosial; temuan ini
memperluas teori tersebut dengan menunjukkan bahwa di platform seperti TikTok Shop,
trend fashion berperan sebagai pemicu utama dalam konteks digital yang bergerak cepat.
Sementara itu, peran rating pelanggan mendukung Information Asymmetry Theory dan
Principle of Social Proof, di mana rating mengurangi kesenjangan informasi antara penjual
dan pembeli melalui sinyal kredibilitas dari pengguna, serta mendorong keputusan
berdasarkan bukti sosial dari komunitas daring; penelitian ini menantang batasan teori ini
melalui bukti empiris bahwa rating lebih unggul daripada celebrity endorsement, khususnya
di kalangan konsumen yang skeptis terhadap promosi komersial. Ketidaksignifikan
endorsement selebritas, sebaliknya, menantang Source Credibility Theory dan Match-Up
Hypothesis, yang secara konvensional menekankan kredibilitas dan kecocokan endorser;
temuan ini menunjukkan kebutuhan revisi teori ini di era digital, di mana nilai-nilai religius
atau preferensi autentik seperti di kalangan mahasiswa pesantren mengurangi efektivitas
endorsement, sehingga mendorong integrasi faktor budaya sebagai moderator. Secara
keseluruhan, temuan ini berkontribusi pada pengembangan model perilaku konsumen di
social commerce dengan menyoroti trend fashion dan rating sebagai prediktor utama yang
lebih adaptif dibanding endorsement tradisional, serta membuka jalan bagi model baru yang
menggabungkan elemen psikologi sosial, asimetri informasi, dan dinamika digital untuk
memahami keputusan pembelian di ekosistem perdagangan sosial yang kompleks.
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