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ABTRACT 

This study aims to determine the influence of the marketing mix and the most dominant 

influence of the marketing mix on the purchasing decisions of TikTok Shop consumers. This 

study used quantitative methods with a survey approach, and data collection using 

questionnaires. The simple random sampling technique was used to select respondents who 

produced 73 students of the Faculty of Education and Science UGJ Cirebon. Testing and data 

analysis is carried out using the help of SPSS Software 25.0 for windows. The conclusion of this 

study is that there is a positive and insignificant influence of product and price on consumer 

purchasing decisions, while place and promotion have a positive and significant effect on 

purchasing decisions, then promotion has the most dominant influence on TikTok Shop 

purchase decisions in FPS UGJ Cirebon students. 
 

Keywords: Product, Price, Place, Promotion, Purchase Decision. 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran (marketing 

mix) dan pengaruh paling dominan dari bauran pemasaran terhadap keputusan 

pembelian konsumen TikTok Shop. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 

dengan pendekatan survei, dan pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik 

simple random sampling digunakan untuk memilih responden yang menghasilkan 73 

mahasiswa Fakultas Pendidikan dan Sains UGJ Cirebon. Pengujian dan analisis data 

dilakukan dengan menggunakan bantuan Software SPSS 25.0 for windows. Simpulan 

dari penelitian ini adalah ada pengaruh positif dan tidak signifikan product dan price 

terhadap keputusan pembelian konsumen, sedangkan place dan promotion berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, kemudian promotion 

berpengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian TikTok Shop pada 

mahasiswa FPS UGJ Cirebon. 

Kata Kunci: Product, Price, Place, Promotion, Keputusan Pembelian. 
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Pendahuluan 

Salah satu fakta di lapangan yang tetap bertahan yaitu tentang 

kebutuhan konsumen dan keinginan konsumen yang selalu berlimpah tidak 

terbatas. Sebagian besar usaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen tersebut dilakukan melalui pemasaran. American Marketing 

Association (AMA) memperkenalkan definisi baru pemasaran, yang menurut 

konsepnya mengacu pada semua aktivitas dan proses dalam menciptakan 

produk, mengkomunikasikan tentang produk, menyampaikan kelebihan 

produk, dan melakukan penawaran produk yang memiliki nilai lebih kepada 

pelanggan (klien, mitra), dan masyarakat atau konsumen lainnya (Skalen et al, 

2023). Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 

menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang 

bernilai dengan pihak lain, juga dapat dijadikan alat oleh produsen untuk 

menyampaikan keunggulan produk (Philip Kotler dalam Fadilah, 2020; Rinta 

dkk, 2022). Semakin banyaknya produk-produk baru bermunculan, 

beragamnya harga yang ditawarkan, serta kegiatan promosi yang sangat 

gencar dilakukan, dan diimbangi dengan dana distribusi yang besar, maka 

perusahaan dituntut untuk lebih inovatif dan kreatif dalam memasarkan 

produknya. Perusahaan harus melakukan pembaharuan dalam menyusun 

strategi dan memodifikasi strategi tersebut. Hal ini karena perusahaan ingin 

produknya menjadi yang terbaik bagi konsumen. Memodifikasi strategi secara 

modern merupakan salah satu konsep utama dalam bauran pemasaran. Bauran 

pemasaran merupakan konsep alat pemasaran untuk dapat mengembangkan 

strategi dengan terkendali yang dipadukan oleh perusahaan untuk dapat 

menarik konsumen yang sudah menjadi sasaran pasar, juga sebagai elemen 

suatu kontrol organisasi yang dapat digunakan untuk berkomunikasi dengan 

konsumen (Kotler & Armstrong, 2008 dalam Sutrisno, 2018; Zeithaml, Bitner, & 

Gremler, 2013 dalam Muhammad Supriyanto, & Muhammad Taali, 2022; 

MASB, 2021 dalam Wichmann et al, 2022). Sedangkan menurut Tjiptono (2014), 

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan seperangkat alat yang dapat 

digunakan pemasar untuk membentuk karakteristik jasa yang ditawarkan 

kepada pelanggan. Alat-alat tersebut dapat digunakan untuk menyusun 

strategi jangka panjang dan juga untuk merancang program taktik jangka 

pendek. Bauran pemasaran (marketing mix) atau disebut 4P yang terdiri dari 4 
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komponen, yaitu product (produk), price (harga), place (tempat/distribusi), dan 

promotion (promosi) (Muhammad Supriyanto, & Muhammad Taali, 2022; AMA, 

2021 dalam Wichmann et al, 2022).  

Untuk menarik konsumen yang sudah menjadi sasaran pasar, 

perusahaan dapat menggunakan bauran pemasaran sebagai alat pemasaran. 

Konsumen dapat dirangsang dengan konsep yang mula-mula perusahaan 

menawarkan barang atau jasa (produk) yang dibutuhkan oleh konsumen. 

Suhardi, dkk (2021) mengungkapkan bahwa, Produk adalah segala sesuatu 

yang ditawarkan oleh perusahaan kepada pangsa pasar untuk dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan pasar yang sesuai dengan harapan pasar. Berkaitan 

dengan produk, maka hal terpenting yang perlu dianalisis oleh perusahaan 

adalah apakah produk yang mereka pasarkan tersebut sudah sesuai dengan 

selera pasar. Dalam hal produk, hal terpenting yang harus dianalisis oleh 

perusahaan adalah apakah produk yang mereka pasarkan sesuai dengan selera 

pasar.  

Selanjutnya, perusahaan dapat memutuskan biaya (harga) barang atau 

jasa yang disesuaikan dengan keadaan konsumen yang menjadi sasaran. 

Sarsanto (2021) berpendapat bahwa, Harga ialah kualitas yang ditukar oleh 

pembeli untuk mendapat khasiat dari penggunaan produk tersebut. Bisa 

dikatakan bahwa harga merupakan faktor yang paling sensitif dalam 

pemasaran. Perusahaan harus jeli dalam menentukan harga jual, jangan 

menetapkan harga dengan terlalu murah yang dapat menyebabkan 

keuntungan minim atau impas dan jangan pula menetapkan harga terlalu 

mahal yang dapat menyebabkan produk tidak laku dan perusahaan mengalami 

kerugian. Faktor paling sensitif adalah harga. Perusahaan harus berhati-hati 

saat menetapkan harga jual. Mereka tidak boleh menetapkan harga terlalu 

murah yang dapat menyebabkan keuntungan rendah atau impas, atau terlalu 

mahal yang dapat menyebabkan produk tidak laku dan perusahaan mengalami 

kerugian.  

Lalu, perusahaan juga dapat mengetahui tentang ketersediaan lokasi 

(tempat) konsumen mendapatkan produk yang ditawarkan. Menurut Sarsanto 

(2021), Lokasi/distribusi merupakan suatu tindakan pemastian alur barang atau 

jasa dari produsen yang berjalan dengan lancar dan mudah sampai kepada 

konsumen. Suatu produk tidak akan banyak fungsinya bagi seorang konsumen 

jika tidak tersedia pada saat dan tempat yang dibutuhkan.  
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Setelah merumuskan tiga hal tersebut, maka perusahaan mulai 

merancang cara untuk dapat berkomunikasi dengan konsumen yang tujuan 

utamanya untuk membujuk konsumen tentang barang atau jasa yang 

ditawarkan (promosi). Sarsanto (2021) mengungkapkan bahwa, Promosi ialah 

upaya dari perusahaan untuk memberikan pengenalan serta informasi produk 

terhadap calon konsumen. Dengan adanya promosi, maka konsumen akan 

mengetahui bahwa perusahaan meluncurkan produk baru yang akan 

menggoda konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Ketika ada 

promosi, para konsumen akan mengetahui bahwa suatu perusahaan sedang 

meluncurkan produk baru, yang akan membuat mereka berpikir untuk 

melakukan suatu keputusan pembelian.  

Saat ini, semakin banyak produk-produk dijual melalui media sosial. Di 

Indonesia, TikTok merupakan media sosial yang saat ini penggunanya naik 

pesat. Menurut laporan We Are Social and Hootsuite, aplikasi video pendek ini 

memiliki 1,05 miliar pengguna di seluruh dunia per Januari 2023. Indonesia 

duduk pada peringkat kedua dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak 

dunia, yaitu mencapai 109,9 juta pengguna setelah Amerika Serikat (Annur, 

2023, databoks.katadata.co.id).  

Dari sekian banyak e-commerce yang ada di Indonesia, aplikasi TikTok 

mengambil peluang berbisnis dengan menjadi salah satu media digital 

marketing. TikTok bukan aplikasi baru di Indonesia, karena pada tahun 2018 

TikTok sempat hadir, tetapi hanya berisi konten pribadi milik pengguna yang 

sebagian besar tidak memberikan pengaruh positif bagi masyarakat, maka 

Kementrian Komunikasi dan Informatika (KOMINFO) memblokirnya. Namun, 

pada tahun 2020, TikTok mengeluarkan tampilan baru dan menarik perhatian 

publik. Meningkatnya penggunaan TikTok telah menghasilkan banyak inovasi 

dan fitur baru untuk memenuhi kebutuhan masyarakat. Saat ini, jaringan 

media sosial dan platform video musik tidak hanya memiliki fungsi sebagai 

media hiburan, tetapi juga memiliki fungsi sebagai media e-commerce bernama 

TikTok Shop sebagai tempat jual beli produk, mulai dari fashion hingga 

kebutuhan sehari-hari.  

Semakin banyak perusahaan yang bergerak di bidang yang sama, berarti 

semakin banyak pula pesaing yang bermunculan. Persaingan bisnis yang 

semakin ketat membuat para pelaku bisnis mulai berlomba-lomba untuk 

mengungguli pesaingnya dengan berbagai cara, mulai dari menawarkan 
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produk dengan kualitas terbaik, pelayanan tercepat, variasi produk yang 

sangat banyak, hingga melakukan berbagai promosi dan memberikan 

penawaran menarik.  

 

Metode Penelitian 

Pada penelitian ini digunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis 

penelitian survei. Metode kuantitatif pada penelitian ini diartikan sebagai 

metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, yang 

digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan 

datanya menggunakan instrumen penelitian, analisis datanya bersifat 

kuantitatif/statistik, dan tujuannya untuk menggambarkan juga menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2018). Sedangkan penelitian survei 

pada penelitian ini bertujuan untuk mengumpulkan data atau informasi suatu 

objek dengan menggunakan kuesioner, tes, atau wawancara (Sugiyono, 2018). 

Penelitian ini populasinya merupakan mahasiswa angkatan 2019 Fakultas 

Pendidikan dan Sains, Universitas Swadaya Gunung Jati, Cirebon yang 

berjumlah 267 mahasiswa. Jumlah sampel yang dibutuhkan sebanyak 73 

mahasiswa yang pernah berbelanja di TikTok Shop. Teknik pengambilan 

sampel penelitian ini menggunakan teknik probability sampling, yakni simple 

random sampling. Simple random sampling digunakan sebagai metode untuk 

menetapkan sampel dengan cara memberikan peluang yang sama untuk dipilih 

menjadi sampel yang dilakukan secara acak, tanpa memperhatikan strata yang 

ada dalam populasi. 

 

Hasil Penelitian 

Hasil penelitian ini disajikan untuk memberikan gambaran umum data 

yang diperoleh di lapangan menggunakan software SPSS 25 for windows. Data 

deskripsi didapat dari 73 mahasiswa sebagai sampel. Sampel adalah bagian 

dari sejumlah karakteristik yang dimiliki oleh populasi yang digunakan untuk 

penelitian (Sujarweni, 2023). Karakteristik responden didapatkan melalui data 

hasil penyebaran kuesioner secara online, dengan penyebaran link Google form. 

Karakteristik responden berdasarkan program studi di Fakultas Pendidikan 

dan Sains, Universitas Swadaya Gunung Jati, Cirebon bertujuan untuk melihat 

penilaian masing-masing program studi yang berbeda. Responden mahasiswa 

program studi Pendidikan Bahasa Inggris berjumlah 25 mahasiswa, kemudian 
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responden mahasiswa program studi Pendidikan Bahasa & Sastra Indonesia 

berjumlah 17 mahasiswa, sedangkan responden mahasiswa program studi 

Pendidikan Matematika berjumlah 12 mahasiswa, lalu responden mahasiswa 

program studi Pendidikan Ekonomi berjumlah 10 mahasiswa, dan responden 

mahasiswa program studi Pendidikan Guru Sekolah Dasar berjumlah 9 

mahasiswa. Jika dilihat dari presentasenya, dapat dilihat dari gambar berikut.  

 
Gambar 1. Karakteristik Responden 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas ini digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu 

instrumen penelitian, menggunakan Corrected Item-Total Corelation, yaitu 

dengan cara mengkorelasikan skor setiap item pernyataan dengan skor 

totalnya. Untuk mengetahui koefisien korelasinya signifikan atau tidak, 

digunakan distribusi (tabel r) untuk Alpha (α) 0,05 dengan derajat kebebasan 

(dk = n-2). Kriteria pengujiannya yaitu jika rhitung > rtabel, maka pernyataan 

dinyatakan valid, sedangkan jika rhitung < rtabel, maka pernyataan tidak valid 

(Ghozali, 2018). Sampel yang digunakan (n) sejumlah = 73, maka besar dk = 73-2 

= 71, sehingga hasil dari rtabel, yaitu 0,2303. Dari hasil uji validitas diketahui 

bahwa, masing-masing variabel memiliki status valid, karena nilai rhitung > dari 

rtabel. 

Alat ukur sudah dinyatakan valid, lalu di uji reliabilitasnya. Uji 

reliabilitas dilakukan untuk menentukan seberapa konsisten alat ukur, atau 

instrumen yang diukur. Menurut Nasution (2016), Suatu skala dianggap 

reliabel yaitu dapat dipercaya, bila secara konsisten memberi hasil yang sama 

jika diterapkan pada sampel yang sama pada waktu yang berbeda. Uji 

reliabilitas ini menggunakan rumus Alpha Cronbach. Jika nilai Aplha Cronbach > 

0.70, maka instrumen penelitian reliabel. Jika nilai Alpha Cronbach < 0.70, maka 

instrumen penelitian tidak reliabel (Ghozali, 2018). Dari hasil uji realiabilitas 

dapat diketahui bahwa, masing-masing variabel memiliki nilai nilai Aplha 
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Cronbach > 0.70, artinya bahwa variabel X1, X2, X3, X4 dan Y reliable atau 

diterima. 

Uji Hipotesis 

Uji t 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Hal ini bertujuan untuk mengetahui seberapa 

jauh pengaruh satu variabel bebas menjelaskan variabel terikat. Pengujian ini 

dilakukan dengan kriteria jika signifikansi < 0,05, maka Ho ditolak, artinya 

variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. Sebaliknya, 

jika nilai signifikansi > 0,05, maka Ho diterima, artinya variabel bebas tidak 

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Ghozali, 2018). Berikut ini 

hasil pengujian hipotesis penelitian dengan uji t. 

Tabel 1. Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9,927 2,436 
 

4,076 0,000 

Product 0,001 0,069 0,002 0,018 0,985 

Price 0,149 0,103 0,164 1,443 0,154 

Place 0,188 0,094 0,253 2,001 0,049 

Promotion 0,485 0,140 0,423 3,470 0,001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Output Software SPSS ver 25.0 for windows 

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa, hasil uji parsial pada 

variabel independen adalah sebagai berikut: 

1) Variabel product menunjukan nilai thitung ≤ ttabel, yaitu sebesar 0,018 ≤ 1,993 

dengan nilai signifikan 0,985 ≥ 0,05, sehingga dapat diketahui bahwa tidak 

terdapat pengaruh secara parsial antara product terhadap keputusan 

pembelian. 

2) Variabel price menunjukan nilai thitung ≤  ttabel, yaitu sebesar 1,443 ≤ 1,993 

dengan nilai signifikan 0,154 ≥ 0,05, sehingga dapat diketahui bahwa tidak 

terdapat pengaruh secara parsial antara price terhadap keputusan pembelian. 

3) Variabel place menunjukan nilai thitung ≥ ttabel, yaitu sebesar 2,001 ≥ 1,993 

dengan nilai signifikan 0.049 ≤ 0,05, sehingga dapat diketahui bahwa 

terdapat pengaruh secara parsial antara place terhadap keputusan pembelian. 
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4) Variabel promotion menunjukan nilai thitung ≥ ttabel, yaitu sebesar 3,470 ≥ 1,993 

dengan nilai signifikan 0.001 ≤ 0,05, sehingga diketahui bahwa terdapat 

pengaruh secara parsial antara promotion terhadap keputusan pembelian.

  

Uji F 

Uji F ini digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh 

product (X₁), price (X₂), place (X3), dan promotion (X4) terhadap keputusan 

pembelian (Y). Menurut ketentuan pengujian, jika Fhitung lebih besar dari Ftabel, 

maka Ho ditolak dan Ha diterima; jika Fhitung kurang dari Ftabel, maka Ho ditolak 

dan Ha diterima (Sugiyono, 2018). Lalu, untuk menghitung besarnya angka 

Ftabel, digunakan ketentuan bahwa taraf signifikansi = 0,05 dan derajat 

kebebasan df1 (k) atau jumlah variabel bebas = 4, dan df2 (n-k-1) atau 73-4-1 = 

68, dan hasil yang diperoleh untuk Ftabel adalah 2,50. Berikut adalah hasil olah 

data kuesioner dengan uji F.  

Tabel 2. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 274.754 4 68.689 15.513 .000b 

Residual 301.082 68 4.428   

Total 575.836 72    

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

b. Predictors: (Constant), PROMOTION, PRODUCT, PRICE, PLACE 

Sumber: Output Software SPSS ver 25.0 for windows 

Tabel tersebut menunjukkan bahwa, nilai F sebesar 15,513 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 ≤ 0,05. Selanjutnya, perbandingan antara nilai Fhitung 

dengan Ftabel, yaitu 15,513 ≥ 2,51. Maka dapat disimpulkan bahwa, product (X1), 

price (X2), place (X3), dan promotion (X4) berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian. 

Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besarnya 

pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Nilai koefisien 

determinasi yaitu antara nol dan satu. Jika nilai R2 kecil itu berarti bahwa, 

kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 

dependen sangat terbatas. Tapi jika nilai R2 mendekati 1, maka itu berarti 

variabel bebas memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
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memprediksi variasi variabel terikat secara simultan. Hasil uji R disajikan pada 

tabel berikut. 

Tabel 3. Hasil Uji Koefisien Determinan 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .691a .477 .446 2.104 

a. Predictors: (Constant), PROMOTION, PRODUCT, PRICE, PLACE 

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber: Output Software SPSS ver 25.0 for windows 

 

Dari tabel tersebut diperoleh hasil bahwa, nilai R square sebesar 0,477 yang 

menunjukkan bahwa variabel independen, yaitu product (X1), price (X2), place 

(X3) dan promotion (X4) secara simultan mampu menjelaskan variabel dependen, 

yaitu Keputusan Pembelian (Y) sebesar 47,7%, sedangkan sisanya dijelaskan 

oleh variabel lainnya yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 

Uji Dominan  

Uji dominan bertujuan untuk mengetahui variabel independen mana yang 

paling bepengaruh secara dominan terhadap variabel dependen. Uji dominan 

dapat dilakukan dengan membandingkan Standardized Coefficients antar 

variabel product, price, place, dan promotion. Variabel yang paling dominan 

pengaruhnya terhadap variabel dependen adalah variabel yang memiliki 

Standardized Coefficient yang paling besar (Amin, dkk, 2019). Perbandingan 

Standardized Coefficient antar variabel independen dapat dilihat pada tabel 

berikut. 

Tabel 4. Hasil Uji Dominan 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9,927 2,436 
 

4,076 0,000 

Product 0,001 0,069 0,002 0,018 0,985 

Price 0,149 0,103 0,164 1,443 0,154 

Place 0,188 0,094 0,253 2,001 0,049 

Promotion 0,485 0,140 0,423 3,470 0,001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Output Software SPSS ver 25.0 for windows 
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Dari tabel tersebut diperoleh hasil bahwa, variabel yang paling 

berpengaruh dominan dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 

adalah variabel promotion dengan nilai Standardized Coefficient sebesar 0,423. 

 

Pembahasan 
 

Dalam kegiatan belanja online, sebelum melakukan keputusan pembelian, 

konsumen sering kali mempertimbangkan beberapa faktor. Banyak faktor yang 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Adapun 

faktor-faktor yang diamati peneliti terhadap keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh mahasiswa Fakultas Pendidikan dan Sains, Universitas 

Swadaya Gunung Jati, Cirebon hanya berfokus pada empat faktor, yaitu empat 

komponen bauran pemasaran atau yang sering disebut 4P, yang terdiri dari 

product (produk), price (harga), place (tempat/distribusi), dan promotion 

(promosi). 

Pengaruh Product (Produk) Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

TikTok Shop 

 

 Sebelum membuat keputusan membeli produk, konsumen sangat 

mempertimbangkan kinerja, kehandalan, dan kualitas produk. Dari hasil 

penelitian ini diketahui bahwa, tidak terdapat pengaruh product yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen TikTok Shop pada 

mahasiswa Fakultas Pendidikan dan Sains UGJ Cirebon. Artinya, produk yang 

baik tidak selalu menghasilkan keputusan pembelian. Konsumen akan 

mempertimbangkan faktor lain, seperti: (1) Nilai emosional atau perasaan 

positif yang ditimbulkan dari mengonsumsi produk, (2) Nilai sosial atau 

kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri sosial konsumen, dan (3) 

Nilai fungsional, yaitu produk memberikan kegunaan kepada konsumen 

(Tjiptono, 2012 dalam Muharri & Rahmat, 2021). Oleh karena itu, pentingnya 

usaha dari pihak TikTok Shop untuk memperhatikan kemantapan penawaran 

produk agar daya tarik konsumen akan produk tersebut lebih besar. Penelitian 

ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Wanggary, dkk (2018), 

Syamsidar & Soliha (2019), Wardani & Manalu (2021), Laila (2018), dan Supu, 

dkk. (2021), yang secara umum penelitian-penelitian tersebut menyimpulkan 

bahwa Product tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  
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Pengaruh Price (Harga) Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen TikTok 

Shop 

 Harga merupakan elemen bauran pemasaran yang sangat penting dalam 

meningkatkan jumlah pembelian konsumen. Selain itu, kebijakan harga sangat 

penting untuk keberhasilan bisnis dalam lingkungan yang sangat bersaing. 

Dari hasil penelitian ini diketahui bahwa, tidak terdapat pengaruh price yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen TikTok Shop pada 

mahasiswa Fakultas Pendidikan dan Sains UGJ Cirebon. Artinya, semakin 

kurang terjangkaunya harga jual, maka akan semakin kurang tertarik 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Harga yang ditawarkan di 

TikTok Shop dinilai kurang sepadan dan kurang kompetitif dibandingkan 

dengan pesaing, pilihan sistem pembayaran dinilai kurang bervariasi oleh 

konsumen, serta diskon yang ditawarkan oleh TikTok Shop belum sesuai 

dengan keinginan konsumen. Oleh karena itu, pentingnya usaha dari pihak 

TikTok Shop untuk memperhatikan harga produk dengan jenis yang sama yang 

ditawarkan oleh pesaing agar harga produk dapat bersaing adil di pasaran. 

Penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Marlius & Noveliza 

(2022), Mongisidi, dkk (2019), Susanto (2021),  Mendur, dkk (2021), Adhiansyah 

& Rizkyanfi (2020), Erlangga, dkk (2020), dan Triaji & Jonathan (2023), yang 

secara umum penelitian-penelitian tersebut menyimpulkan bahwa Price tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Place (Tempat/Distribusi) Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen TikTok Shop 

 Keputusan pembelian konsumen untuk membeli produk dapat 

dipengaruhi oleh tempat/distribusi (place), karena konsumen akan 

mempertimbangkan seberapa mudah mendapatkan produk tersebut. Dari hasil 

penelitian ini diketahui bahwa, terdapat pengaruh place yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen TikTok Shop pada mahasiswa 

Fakultas Pendidikan dan Sains UGJ Cirebon. Artinya, konsumen semakin 

pintar dalam memilih jalur distribusi. Semakin baik jenis saluran distribusi 

yang disediakan, maka semakin meningkat keputusan pembelian, dan 

sebaliknya, distribusi yang tidak tepat akan menurunkun jumlah pembelian. 

Hal tersebut dibuktikan dari hasil penyebaran angket dengan indikator-

indikator yang dikutip dari Abdullah & Tantri (2010) dalam Anggoro, dkk 

(2020) yaitu: (1) Kesatuan ukuran; (2) Waktu penantian; (3) Kemudahan 
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menyebar; (4) Variasi produk; dan (5) Dukungan pelayanan. Persepsi-persepsi 

tersebut dibuktikan dari hasil penelitian dengan menyebarkan angket yang 

diketahui bahwa, produk yang dijual TikTok Shop selalu update dan terbaru, 

pengiriman produknya cepat, pengiriman produk sesuai tujuan tanpa salah 

alamat pengiriman, produk yang dijual sangat mudah didapatkan, dan produk 

di TikTok Shop selalu tersedia setiap saat/setiap dibutuhkan. 

 Hal itu sesuai dengan kutipan Varian, dkk (2019) yang mengungkapkan 

bahwa, Ketepatan waktu saluran distribusi menjadi hal yang paling harus 

diperhatikan oleh perusahaan. Dengan saluran distribusi yang baik, maka 

pelanggan akan nyaman dalam menggunakan dan membeli produk di 

perusahaan. Oleh karena itu, distribusi memegang peranan sangat penting 

dalam memuaskan konsumen. Distribusi yang tidak tepat waktu akan 

memunculkan dampak negatif untuk produsen maupun konsumen. Produsen 

akan kehilangan keuntungan dan konsumen kepuasannya berkurang.  

 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Anggoro, dkk (2020), Adhiansyah & Rizkyanfi (2020), Astawa, dkk (2021), 

Rombon, dkk (2021), Firdaus, dkk (2021), dan Pendong, dkk (2022), yang secara 

umum penelitian-penelitian tersebut menyimpulkan bahwa Place berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Pengaruh Promotion (Promosi) Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

TikTok Shop 

 Suatu produk betapapun memiliki manfaat lebih tetapi jika tidak dikenal 

oleh konsumen, maka produk tersebut tidak akan diketahui kelebihannya dan 

mungkin tidak dibeli oleh konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus 

berusaha menarik minat para konsumen untuk menciptakan permintaan atas 

produk tersebut. Usahanya dapat dilakukan melalui kegiatan promosi. 

Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa, terdapat pengaruh promotion 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen TikTok Shop pada 

mahasiswa Fakultas Pendidikan dan Sains UGJ Cirebon. Oleh karena itu bisa 

dikatakan bahwa, semakin baik dan menariknya suatu promosi, maka akan 

semakin kuat pula keputusan pembelian konsumen dalam melakukan 

pembelian.  

 Hal ini sesuai dengan kutipan Setyarko (2016) yang mengungkapkan 

bahwa, Saat konsumen melakukan pembelian produk secara online, baik secara 

langsung maupun tidak langsung dipengaruhi oleh kegiatan promosi. Artinya, 
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semakin menarik dan gencar suatu promosi, maka semakin tinggi jumlah 

pembelian yang dilakukan konsumen, dan sebaliknya, semakin longgar 

melakukan promosi, maka semakin rendah jumlah pembelian yang dilakukan 

konsumen. Lalu, Kotler & Keller (2012) dalam Senggetang, dkk (2019), 

mengungkapkan ada 5 (lima) indikator promosi yaitu: (1) Frekuensi promosi; 

(2) Kualitas promosi; (3) Kuantitas promosi; (4) Waktu promosi; dan (5) 

Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi. Persepsi-persepsi tersebut 

dibuktikan dari hasil penelitian dengan menyebarkan angket yang diketahui 

bahwa, TikTok Shop selalu menyediakan berbagai program promosi yang 

menarik, promosi penjualan yang dilakukan TikTok Shop terus-menerus, 

promosi yang dilakukan oleh TikTok Shop tidak bertele-tele dan tepat sasaran. 

Oleh karena itu, TikTok Shop harus lebih memperhatikan strategi promosinya, 

karena keunikan promosi yang dilakukan akan menumbuhkan minat 

konsumen untuk memperhatikan dan menerima informasi tentang produk 

yang ditawarkan perusahaan, yang akhirnya membuat konsumen tertarik 

untuk melakukan keputusan pembelian. 

 Hasil penelitiannya sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Suhardi, dkk  (2021), Astawa, dkk (2021), Ulfa & Fikriyah (2022), Putri & 

Effendy (2023), Triaji & Jonathan (2023), dan Fauzi & Sijabat (2023), yang secara 

umum penelitian-penelitian tersebut menyimpulkan bahwa Promotion 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Pengaruh Paling Dominan Antara Variabel Product, Price, Place, dan 

Promotion Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen TikTok Shop 

 Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa, variabel promotion adalah 

variabel yang paling dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen TikTok Shop pada mahasiswa Fakultas Pendidikan dan Sains UGJ 

Cirebon. Artinya, keunikan promosi yang dilakukan akan menumbuhkan 

minat konsumen untuk memperhatikan dan menerima informasi tentang 

produk yang ditawarkan perusahaan, yang akhirnya membuat konsumen 

tertarik untuk melakukan keputusan pembelian. Oleh karena itu, TikTok Shop 

diharapkan memperhatikan pemilihan promosi dengan berbagai cara, 

diantaranya yaitu dengan memberikan sajian iklan yang lebih inovatif, juga 

sering memberikan potongan harga khusus bagi konsumen yang berniat 

berlangganan guna meningkatkan penjualan produk TikTok Shop. 
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 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Sukimin & Indriastuty (2021), Sumiati & Mujanah (2018), Fernando & Aksari 

(2017), dan Kesuma, dkk (2021) yang secara umum penelitian-penelitian 

tersebut menyimpulkan bahwa Promotion berpengaruh signifikan dan paling 

dominan terhadap keputusan pembelian. Jadi, produk yang baik tidak 

selalu menghasilkan keputusan pembelian. Konsumen akan 

mempertimbangkan faktor lain. Selanjutnya, semakin kurang terjangkaunya 

harga jual, maka akan semakin kurang tertarik konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian. Harga yang ditawarkan di TikTok Shop dinilai kurang 

sepadan dan kurang kompetitif dibandingkan dengan pesaing, pilihan sistem 

pembayaran dinilai kurang bervariasi oleh konsumen, serta diskon yang 

ditawarkan oleh TikTok Shop belum sesuai dengan keinginan konsumen. Lalu, 

konsumen semakin pintar dalam memilih jalur distribusi. Semakin baik jenis 

saluran distribusi yang disediakan, maka semakin meningkat keputusan 

pembelian, dan sebaliknya, distribusi yang tidak tepat akan menurunkun 

jumlah pembelian. Dan, semakin menarik dan gencar suatu promosi, maka 

semakin tinggi jumlah pembelian yang dilakukan konsumen, dan sebaliknya, 

semakin longgar melakukan promosi, maka semakin rendah jumlah pembelian 

yang dilakukan konsumen. Terakhir, keunikan promosi yang dilakukan akan 

menumbuhkan minat konsumen untuk memperhatikan dan menerima 

informasi tentang produk yang ditawarkan perusahaan, yang akhirnya 

membuat konsumen tertarik untuk melakukan keputusan pembelian.  
 

Kesimpulan 

           Produk yang baik tidak selalu menghasilkan keputusan pembelian. 

Konsumen akan mempertimbangkan faktor lain, seperti: nilai emosional atau 

perasaan positif yang ditimbulkan dari mengonsumsi produk; nilai sosial atau 

kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri sosial konsumen; dan 

nilai fungsional, yaitu produk memberikan kegunaan kepada konsumen. 

Semakin kurang terjangkaunya harga jual, maka akan semakin kurang tertarik 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Harga yang ditawarkan di 

TikTok Shop dinilai kurang sepadan dan kurang kompetitif dibandingkan 

dengan pesaing, pilihan sistem pembayaran dinilai kurang bervarisai oleh 

konsumen, serta diskon yang ditawarkan oleh TikTok Shop belum sesuai 

dengan keinginan konsumen. Konsumen semakin pintar dalam memilih jalur 

distribusi. Semakin baik jenis saluran distribusi yang disediakan, maka semakin 
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meningkat keputusan pembelian, dan sebaliknya, distribusi yang tidak tepat 

akan menurunkun jumlah pembelian. Semakin menarik dan gencar suatu 

promosi, maka semakin tinggi jumlah pembelian yang dilakukan konsumen, 

dan sebaliknya, semakin longgar melakukan promosi, maka semakin rendah 

jumlah pembelian yang dilakukan konsumen. TikTok Shop harus lebih 

memperhatikan strategi promosinya, karena keunikan promosi yang dilakukan 

akan menumbuhkan minat konsumen untuk memperhatikan dan menerima 

informasi tentang produk yang ditawarkan perusahaan, yang akhirnya 

membuat konsumen tertarik untuk melakukan keputusan pembelian. Oleh 

karena itu, hal terpenting yang perlu dianalisis oleh TikTok Shop adalah apakah 

produk yang mereka pasarkan tersebut sudah sesuai dengan selera pasar. 

Selanjutnya, TikTok Shop harus berhati-hati saat menetapkan harga jual. 

Mereka tidak boleh menetapkan harga terlalu murah yang dapat menyebabkan 

keuntungan rendah atau impas, atau terlalu mahal yang dapat menyebabkan 

produk tidak laku dan perusahaan mengalami kerugian. Kemudian, 

peningkatan dari segi distribusi (place) dengan memperhatikan waktu 

pengiriman, mengingat faktor waktu memegang peranan sangat penting. 

Distribusi yang tidak tepat waktu akan berdampak negatif, produsen akan 

kehilangan keuntungan dan konsumen kepuasannya akan berkurang. TikTok 

Shop juga diharapkan terus mengembangkan program promosi baru agar dapat 

bertahan di era persaingan ketat saat ini. 
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