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PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh social media marketing, online
customer review, impulse buying dan price discount terhadap keputusan pembelian.
Metode pemilihan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah purposive
sampling dengan Kriteria orang-orang yang pernah berbelanja melalui Tiktok shop.
Jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer yang diperoleh

dari penyebaran kuesioner online melalui google form dengan total 148 responden.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing (X1)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, online customer
review (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, impulse
buying (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dan price

discount (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: Social Media Marketing, Online Customer Review, Impulse Buying,

Keputusan Pembelian.
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ABSTRACK

This study aims to examine the effect of social media marketing, online customer
reviews, impulse buying and price discounts on purchasing decisions. The sample
selection method used in this study is purposive sampling with the criteria of people
who have shopped through Tiktok shop. The type of data used in this study is
primary data obtained from the distribution of online via google form with a total

of 148 respondents.

The results of this study indicate that social media marketing (X1) has a
positive and significant effect on purchasing decisions, online customer review (X2)
has no significant effect on purchasing decisions, impulse buying (X3) has no
significant effect on purchasing decisions, and price discount (X4) positive and

significant effect on purchasing decisions.

Keywords: Social Media Marketing, Online Customer Review, Impulse Buying,

Purchase Decision.
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PENDAHULUAN

Platform social media seperti Facebook, Instagram, Tiktok merupakan
social media yang besar dan marak digunakan oleh para pelaku bisnis sebagali
media promosi, karena jangkauannya pun dinilai tidak terbatas. Saat ini social
media telah mengembangkan fungsinya yang sebelumnya sebagai sarana media
informasi dan komunikasi, kemudian dengan kemajuan teknologi ketiga platform
social media tersebut mampu mengembangkan fitur marketplace. Dengan platform
tersebut, konsumen diberi kemudahan dalam beraktivitas berbelanja online tanpa
harus mengunduh aplikasi khusus marketplace, cukup dengan berbelanja online
melalui social media. Fitur marketplace yang telah dikembangkan pada ketiga
social media tersebut diantaranya, Facebook shop, Instagram shop, dan Tiktok

shop.

Social media marketing merupakan sebuah proses yang mendorong
individu untuk melakukan pemasaran melalui situs website, produk, atau layanan
melalui pemasaran online (Weinberg Tamar, 2009). Selain itu, dengan adanya
social media marketing dapat memungkinkan pemasar untuk terlibat,
berkolaborasi, berinteraksi, dan memanfaatkan kecerdasan orang-orang yang
terlibat atau berpartisipasi dalam bidang pemasaran. Pada intinya bertujuan untuk

menarik perhatian para pengguna social media (Tsitsi et al, 2013).

Online customer review merupakan sebuah ulasan yang diberikan
pelanggan mengenai evaluasi barang dari segi kualitas ataupun pengalaman
pelanggan membeli barang dari marketplace atau social media. Online customer
review adalah bagian dari Electronic word of mouth (E-wom), suatu ulasan dapat

dikatan relevan karena dilakukan secara sukarela oleh pelanggan yang sudah
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membeli barang tersebut pada marketplace atau social media (Lee, E. J., & Shin,

S. Y., 2014).

Impulse buying merupakan tindakan seseorang dalam membeli sebuah
produk yang sebelumnya tidak direncanakan biasanya hal tersebut terjadi secara
spontan dan tidak terencana. Impulse buying terjadi karena dipengaruhi oleh
emosional yang sulit untuk dikendalikan oleh diri seseorang (Schiffman dan Kanuk,

2004).

Discount adalah sebuah pengurangan harga yang diberikan langsung pada
penjual terhadap pembelian pada periode waktu tertentu. Price discount merupakan
faktor penting yang menjadi pertimbangan seorang konsumen ketika akan

melakukan pembelian (Kotler dan Armstrong, 2006).

Keputusan pembelian merupakan pemilihan sebuah alternatif dalam
menentukan produk atau jasa yang akan dibelinya, dalam artian bahwa seorang
konsumen dapat membeli produk sesuai pilihannya. Pada keputusan pembelian
secara online biasanya terjadi adanya rangsangan atau emosional dalam diri
seseorang pada saat berada di suatu platform berbelanja online atau marketplace

(Schiffman dan Kanuk, 2004).

Pada penelitian ini, peneliti ingin melakukan penelitian secara lebih rinci
mengenai beberapa factor yang dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Dalam penelitian ini menggunakan Social Media Marketing, Online Customer
Review, Impulse Buying dan Price Discount sebagai variabel independent dan
keputusan pembelian sebagai variabel dependent. Berdasarkan hal-hal yang telah

dijabarkan dalam latar belakang di atas, peneliti ingin melakukan melakukan
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pengamatan lebih lanjut dengan penelitian yang berjudul “Pengaruh Social Media
Marketing, Online Cutomer Review, Impulse Buying, dan Price Discount

terhadap keputusan pembelian pada Tiktok Shop”
TINJAUAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
Pengertian Social Media Marketing

Social media marketing merupakan sebuah strategi pemasaran yang
memungkinan pemasarnya untuk berinteraksi, terlibat, berkolaborasi dan
memanfaatkan kecerdasaran para pemasar yang telah berpartisipasi didalamnya.
Pemasaran ini dilakukan dengan memanfaatkan kecanggihan teknologi yaitu
melalui social media, situs web dan lain sebagainya yang berkaitan dengan dunia

online (Tsitsi et al, 2013).
Pengertian Online Customer Review

Online Customer review adalah opini atau sebuah pengalaman yang
diberikan konsumen mengenai layanan atau produk dari perusahaan (Regina et al.,
2021). Menurut Mo, Z., Li, Y. & Fan (2015) online customer review (OCR) berasal
dari pihak konsumen terkait dengan ulasan sebuah produk pada berbagai aspek
yang memungkinkan konsumen untuk memperoleh sebuah informasi. Produk yang
mereka cari biasanya berdasarkan review dan pengalaman yang ditulis oleh
konsumen setelah membeli produk dari online store. Konsumen biasanya selektif
dalam memilih informasi yang berkualitas karena dari hal tersebut dapat

menentukan keputusan pembelian pada sebuah produk.

Selain itu, OCR merupakan bentuk dari Electronic Word of Mouth (e-

WOM), yang mengacu pada konten buatan pengguna kemudian di-posting pada
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situs online atau website pihak ketiga (Mudambi & Schuff, 2010). Oleh karena itu,

OCR atau online customer review adalah bagian dari e-Wom.
Pengertian Impulse Buying

Impulse buying didefinisikan sebagai perilaku tidak terencana yang
melibatkan pengembilan keputusan secara cepat dan cenderung memperoleh
produk dengan segera (R. Bhakat & Muruganantham, 2013). Impulse buying
merupakan bentuk pembelian yang dilakukan secara tiba-tiba atau spontan.
Perilaku ini dinilai dapat menjadikan seseorang menjadi hedonis, karena keputusan
yang diambil secara impulsif dapat menghalangi pertimbangan yang bijak dari

alternatif lainnya.
Pengertian Price Discount

Price discount adalah sebuah strategi penghematan yang ditawarkan
perusahaan kepada konsumen, biasanya dalam strategi ini perusahaan
mencantumkan harga normal dan harga diskonnya juga pada label produk (Kotler,
2003). Menurut buku yang berjudul (Perilaku Konsumen dan Komunikasi
Pemasaran, 2001) memaparkan bahwa potongan harga merupakan bentuk
pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu. Price discount
adalah strategi pengurangan harga produk yang diberikan oleh penjual untuk
konsumen sebagai bentuk apresiasi atas aktivitas tertentu dari seorang konsumen
yang telah menyenangkan penjual dengan selalu membeli produknya (Tjiptono,

2008).

Pengertian Keputusan Pembelian
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Keputusan pembelian merupakan pemilihan sebuah alternatif dalam
menentukan produk atau jasa yang akan dibelinya, dalam artian bahwa seorang
konsumen dapat membeli produk sesuai pilihannya. Pada keputusan pembelian
secara online biasanya terjadi adanya rangsangan atau emosional dalam diri
seseorang pada saat berada di suatu platform berbelanja online atau marketplace
(Schiffman dan Kanuk, 2004). Keputusan pembelian ialah proses ketika konsumen
melakukan pengenalan masalah, mencari informasi dan menilai baik tidaknya
produk yang telah dipilih sehingga dapat memberikan kesimpulan untuk melakukan

keputusan pembelian (Tjiptono, 2019).

Menurut Kotler & Armstrong (2016) keputusan pembelian merupakan
bagian dari perilaku konsumen, adapun yang terkait yaitu bagaimana cara seseorang
baik kelompok ataupun individu dapat memilih, menggunakan, membeli produk

dan layanan untuk memenuhi kebutuhannya
PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Social media marketing adalah proses pemasaran yang bertujuan untuk mencari
perhatian khalayak umum. Aktivitas pemasaran ini dilakukan pada social media
(Trattne, 2013). Strategi ini mengutamakan kecanggihan teknologi seperti social

media, website dan lain sebagainya yang berhubungan dengan platform online.

Hipotesis 1 (Hi1): Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap

keputusan pembelian pada Tiktok Shop.
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Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian
Hipotesis 2 (H2): Online Customer Review berpengaruh positif terhadap

keputusan pembelian pada Tiktok Shop.

Pengaruh Impulse Buying terhadap Keputusan Pembelian
Hipotesis 3 (Hs): Impulse Buying berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian pada Tiktok Shop.

Pengaruh Price Discount terhadap Keputusan Pembelian
Hipotesis 4 (Hs): Price Discount berpengaruh positif terhadap keputusan

pembelian pada Tiktok Shop.

Ruang Lingkup Penelitian

Penelitian ini menggunakan aplikasi Tiktok sebagai objek penelitian. Jenis
penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Teknik pengumpulan data ini
dengan menyebarkan kuesioner online melalui google form. Data yang akan
digunakan pada penelitian ini merupakan social media marketing, online customer

review, impulse buying dan price discount terhadap keputusan pembelian.

SAMPEL DAN DATA PENELITIAN

Populasi Penelitian
Populasi dalam penelitian ini adalah orang-orang yang menggunakan social media

Tiktok.

Sampel Penelitian
Kriteria sampel yang digunakan pada penelitian adalah orang-orang yang pernah

berbelanja melalui Tiktok shop.
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Definisi Operasional Variabel
Variabel Independent
a. Social Media Marketing (X1)
b. Online Customer Review (X2)
c. Impulse Buying (X3)

d. Price Discount (X4)

Variabel Dependent

Keputusan Pembelian (Y)

Model Penelitian

Social Media Marketing H®)

(X1)
Online Customer Review H, ()
(X2)
Impulse Buying Iﬁ(ﬂ\' Keputusan Pembelian (Y)

Price Discount Hy ()

(X4)

Metode dan Teknik Analisis

Penelitian ini menggunakan teknik analisis data kuantitatif. Alat yang digunakan
untuk mengolah data pada penelitian ini adalah SPSS versi 28. Pada penelitian ini
menggunakan empat metode analisis diantaranya uji instrumen, uji asumsi klasik,

uji model dan uji hipotesis.
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Variabel Kode Item Person Correlation | Nilai Signifikansi | Keterangan
Social Media SCM.X1.1 0.611 0,001 VALID
Marketing SCM.X1.2 0.673 0,001 VALID
(X1) SCM.X1.3 0.827 0,001 VALID
SCM.X1.4 0.588 0,001 VALID
SCM.X1.5 0.621 0,001 VALID
SCM.X1.6 0.785 0,001 VALID
SCM.X1.7 0.749 0,001 VALID
SCM.X1.8 0.653 0,001 VALID
Sumber: data diolah SPSS, 2022
Hasil Uji Validitas Variabel Online Customer Review
Variabel Kode Item Person Correlation | Nilai Signifikansi | Keterangan
Online OCR.X2.1 0.642 0,001 VALID
Customer OCR.X2.2 0.725 0,001 VALID
Review OCR.X2.3 0.714 0,001 VALID
(X2) OCR.X2.4 0.754 0,001 VALID
OCR.X2.5 0.584 0,001 VALID
OCR.X2.6 0.565 0,001 VALID
OCR.X2.7 0.728 0,001 VALID
OCR.X2.8 0.769 0,001 VALID
Sumber: data diolah SPSS, 2022
Hasil Uji Validitas Variabel Impulse Buying
Variabel Kode Item Person Correlation | Nilai Signifikansi | Keterangan
Impulse IB.X3.1 0.747 0,001 VALID
Buying IB.X3.2 0.830 0,001 VALID
(X3) IB.X3.3 0.758 0,001 VALID
IB.X3.4 0.755 0,001 VALID
IB.X3.5 0.694 0,001 VALID
IB.X3.6 0.593 0,001 VALID
IB.X3.7 0.655 0,001 VALID
IB.X3.8 0.763 0,001 VALID
Sumber: data diolah SPSS, 2022
Hasil Uji Validitas Variabel Price Discount
Variabel Kode Item Person Correlation | Nilai Signifikansi | Keterangan
Price Discount PD.X4.1 0.473 0,001 VALID
(X4) PD.X4.2 0.653 0,001 VALID
PD.X4.3 0.681 0,001 VALID
PD.X4.4 0.796 0,001 VALID
PD.X4.5 0.779 0,001 VALID
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PD.X4.6 0.783 0,001 VALID
PD.X4.7 0.640 0,001 VALID
PD.X4.8 0.633 0,001 VALID

Sumber: data diolah SPSS, 2022

Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian

Variabel Kode Item Person Correlation | Nilai Signifikansi | Keterangan
Keputusan KP.Y.1 0.736 0,001 VALID
Pembelian KP.Y.2 0.793 0,001 VALID
(Y) KP.Y.3 0.758 0,001 VALID
KP.Y.4 0.784 0,001 VALID
KP.Y.5 0.761 0,001 VALID
KP.Y.6 0.764 0,001 VALID
KP.Y.7 0.559 0,001 VALID
KP.Y.8 0.770 0,001 VALID

Sumber: data diolah SPSS, 2022

Uji Reliabilitas
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel N of items | Cronbach’s | Ketentuan Nilai Keterangan
Alpha Cronbach’s Alpha
Social Media Marketing (X1) 8 0.843 0,60 RELIABEL
Online Customer Review (X2) 8 0.847 0,60 RELIABEL
Impulse Buying (X3) 8 0.871 0,60 RELIABEL
Price Discount (X4) 8 0.840 0,60 RELIABEL
Keputusan Pembelian () 8 0.883 0,60 RELIABEL

Sumber: data diolah SPSS, 2022

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Hasil Uji Normalitas

Unstandardized
Residual
N 148
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.72586893
Most Extreeme Absolute .068
Differences
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Positive .068

Negatif -.063
Test Statistic .068
Asymp. Sig. (2-tailed) .090
Monte Carlo Sig. (2- .093
tailed)

Sumber: data diolah SPSS, 2022

Uji Multikolinearitas

Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance | Ketentuan VIE Ketentuan Keterangan

Social Media Marketing (X1) 0.477 >0,1 2.095 <10 Tidak terjadi
multikolinearitas

Online Customer Review (X2) 0.582 >0,1 1.719 <10 Tidak terjadi
multikolinearitas

Impulse Buying (X3) 0.459 >0,1 2.180 <10 Tidak terjadi
multikolinearitas

Price Discount (X4) 0.343 >0,1 2.914 <10 Tidak terjadi
multikolinearitas

Sumber: data diolah SPSS, 2022

Uji Heteroskedastisitas

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Nilai Sig. Ketentuan Keterangan
Social Media Marketing (X1) 0.860 > 0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Online Customer Review (X2) 0.876 >0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Impulse Buying (X3) 0.882 > 0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Price Discount (X4) 0.725 > 0,05 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Sumber: data diolah SPSS 2022
Uji Model

Uji F (Uji Simultan)

Hasil Uji F (Uji Simultan)

Model Sum of Df Mean F Sig
Squares Square
Regression 2318.784 4 579.696 75.894 0,001°
Residual 1092.263 143 7.638
Total 3411.047 147

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian
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b. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Online Customer Review,
Impulse Buying, Price Discount

Sumber: data diolah SPSS, 2022

Koefisien Determinasi (R?)

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model R R Square | Adjusted R Square | Std, Error of the Estimate
1 8242 0.680 0.671 2.764
a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Online Customer Review,
Impulse Buying, Price Discount

Sumber: data diolah SPSS, 2022

Uji Hipotesis
Analisis Regresi Berganda

Hasil Analisis Regresi Berganda

Unstandarized Standarized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Beta T Sig.
Error

Constant 2.510 2.205 1.139 | 0.257
Social Media 0.609 0.075 0.557 8.130 | 0,001
Marketing
Online Customer -0.075 0.078 -0.059 -0.959 | 0.339
Review
Impulse Buying 0.066 0.063 0.073 1.046 | 0.297
Price Discount 0.330 0.083 0.320 3.967 | 0,001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: data diolah SPSS, 2022

Uji Parsial (t)

Hasil Uji Parsial (t)

Keterangan Hipotesis Nilai (t) | Signifikansi Hasil
H1l (X1) berpengaruh positif terhadap 8.130 0.001 Diterima
keputusan pembelian.
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H2 (X2) berpengaruh positif terhadap | -0.959 0.339 Tidak diterima
keputusan pembelian.

H3 (X3) berpengaruh positif terhadap 1.046 0.297 Tidak diterima
keputusan pembelian.

H4 (X4) berpengaruh positif terhadap 3.967 0.001 Diterima
keputusan pembelian.

Sumber: data diolah SPSS, 2022

PEMBAHASAN DAN KESIMPULAN

1. Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan memaparkan bahwa variabel
social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Sesuai dengan pembahasan yang ada di bab 2 mengenai penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh (Ardiansyah & Sarwoko, 2020). Hal ini didukung
juga oleh fenomena saat ini bahwa kemajuan teknologi dinilai semakin pesat
sehingga dengan adanya pemasaran melalui social media merupakan strategi yang

tepat untuk dilakukan.

Strategi social media marketing ini bertujuan untuk menumbuhkan brand
awareness kepada konsumen, selain itu social media marketing juga dapat
memudahkan konsumen untuk menyampaikan pendapatnya mengenai produk
ataupun jasa yang telah ditawarkan dan mempublikasikan pendapatnya tersebut di
internet, yang nantinya dapat meningkatkan pengetahuan konsumen yang membaca
komentar ataupun pendapat konsumen terhadap marketplace, barang ataupun jasa
yang ditawarkan sehingga kemungkinan besar dapat dijadikan sebagai sumber
informasi dan rekomendasi karena secara tidak langsung hal tersebut dapat
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan

hasil penelitian terdahulu yang diteliti oleh (Dewi et al., 2021), (Sania, 2022).

12
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2. Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan memaparkan bahwa variabel
online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Penelitian ini berbanding terbalik dengan pembahasan yang ada di bab
2 mengenai penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Regina et al., 2021).
Penolakan pada hipotesis ini disebabkan oleh karakteristik responden, berdasarkan
penelitian yang telah dilakukan data menunjukan adanya ketidak seimbangan antara
point setuju dan tidak setuju pada setiap item pernyataan di kuesioner ini. Sebanyak
148 responden yang telah mengisi kuesioner ini memiliki kecenderungan kurang
setuju mengenai statement bahwa review dari konsumen pada sebuah marketplace
ataupun social media dapat mempengaruhi keputusan pembelian terhadap
konsumen lainnya yang telah membaca ulasan tersebut. Faktanya perilaku
keputusan pembelian ini didasari oleh adanya kebutuhan, bukan berdasarkan

sebuah ulasan.

Tidak diterimanya hipotesis ini juga didukung oleh adanya fenomena saat
ini, pada tahun 2022 ini konsumen cenderung berfokus pada sebuah nilai kebutuhan
yang artinya konsumen sudah mampu mengelola keuangannya dengan baik salah
satunya dengan tidak mudah mengeluarkan uang hanya karena melihat review
bagus pada suatu produk yang disampaikan oleh konsumen lainnya. Selain itu,
setiap konsumen juga memiliki standar masing-masing dalam setiap produk yang
diinginkan, karena sebuah review bagus tidak dapat menjamin pengaruh keputusan
pembelian pada konsumen satu dengan konsumen lainnya. Penjelasan ini juga
didukung oleh penelitian yang telah dilakukan (Putri et al., 2022) bahwa online

customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
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3. Pengaruh Impulse Buying Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan memaparkan bahwa variabel
impulse buying tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian ini berbanding terbalik dengan pembahasan yang ada di bab 2 mengenai
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Rupayana et al., 2021). Penolakan pada
hipotesis ini disebabkan oleh karakteristik responden, berdasarkan penelitian yang
telah dilakukan data menunjukan adanya ketidak seimbangan antara point setuju
dan tidak setuju pada setiap item pertanyaan di kuesioner ini. Sebanyak 148
responden yang telah mengisi kuesioner ini memiliki kecenderungan kurang setuju
mengenai statement bahwa perilaku pembelian secara tidak terencana itu sebagai

hal prioritas.

Faktor lainnya yang memperkuat tidak diterimananya hipotesis ini adalah
fenomena pandemic covid-19, menurut halaman berita jurnal.id menjelaskan
bahwa adanya pandemic ini membuat perubahan pada perilaku konsumen salah
satunya dibidang ekonomi. Konsumen dinilai akan lebih focus pada nilai
dibandingkan dengan perilaku impulse, hal tersebut dikarenakan prioritas yang
paling utama adalah kebutuhan bukan keinginan, konsumen akan cenderung
melakukan saving money daripada membeli suatu produk yang tidak dibutuhkan
baik itu terencana ataupun tidak terencana sehingga factor-factor tersebutlah yang
menyebabkan peluang tidak berpengaruhnya variabel impulse buying terhadap

keputusan pembelian.

4. Pengaruh Price Discount Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil olah data yang telah dilakukan memaparkan bahwa variabel price

discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sesuai
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dengan pembahasan yang ada di bab 2 mengenai penelitian terdahulu. Hal ini
membuktikkan bahwa strategi pemasaran menggunakan potongan harga dinilai
masih sangat efektif dan diminati oleh para konsumen, didukung juga oleh hasil
penyebaran kuesioner online sebanyak 148 responden menyatakan bahwa factor
jenis kelamin, usia, penghasilan dan lain sebagainya tidak mengurangi minat
konsumen untuk tidak berbelanja secara terus-menerus ketik ada potongan harga.
Strategi ini juga dinilai sangat umum dilakukan oleh pelaku bisnis guna
meningkatkan penjualannya sehingga konsumen juga senang berbelanja ketika ada
potongan harga. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian terdahulu

yang diteliti oleh (Finthariasari & Zetira, 2022), (Isfantin, 2018).

Kesimpulan
Pada penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh social media marketing,
online customer review, impulse buying dan price discount terhadap keputusan

pembelian pada Tiktok Shop.
Saran

Setelah memperoleh hasil penelitian, peneliti memiliki saran yang diharapkan dapat

memberikan manfaat, sebagai berikut:

1. Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan subjek penelitiannya tidak hanya
Tiktok shop saja, hal ini berguna agar penelitiannya dapat digunakan
secara lebih luas.

2. Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan dapat menambah jumlah

variabelnya atau menambahkan variabel lainnya.
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3. Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan dapat mengumpulkan responden
lebih banyak lagi agar data yang diperoleh menjadi lebih baik.

4. Bagi instansi, diharapkan penelitian ini mampu mejadi rujukan untuk
marketplace Tiktok shop atau e-commerce lainnya untuk meningkatkan
kualitas strategi marketing, mempertimbangkan review yang diberikan
oleh konsumen baik mengenai system ataupun kebijakan yang ada di
marketplace Tiktok shop guna meningkatnya brand awareness kepada

konsumen untuk tetap melakukan belanja di Tiktok shop.
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