P

‘l

INNOVATIVE: Journal Of Social Science Research

__J ' Volume 3 Nomor 5 Tahun 2023 Page 11-27

E-ISSN 2807-4238 and P-ISSN 2807-4246

\/ | Website: https://j-innovative.org/index.php/Innovative

Pengaruh Persepsi Harga, Sikap Pembelian dan Pemasaran Media Sosial
Terhadap Niat Beli di Tiktok Shop

=
Septia Kusherawati , Jul Aidil Fadli®

Manajemen, Universitas Esa Unggul

114
Email: septiahera5S@gmail.com

Abstrak

Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana pengaruh persepsi harga, sikap
pembelian dan pemasaran media sosial terhadap niat beli produk di tiktok shop. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling dengan metode non
probability sampling. Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 125
responden dengan kriteria yang sudah membeli produk di tiktok dan berdomisili di JABODETABEK.
Metode analisis yang digunakan yaitu regresi linier berganda yang meliputi uji validitas, reliabilitas, uji
t, uji f dan koefisien determinasi (R?). Hasil dan temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, sikap pembelian berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli, pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli. Temuan pada penelitian ini bahwa variabel sikap pembelian memiliki pengaruh
paling besar yang dapat mempengaruhi niat beli di tiktok shop.

Kata Kunci: persepsi harga, sikap pembelian, pemasaran media sosial dan niat beli

Abstract
The main purpose of this research is to see how the influence of perceived price, purchase attitude
and social media marketing on the intention to buy products at the Tiktok shop. The sampling
technique used in this study was purposive sampling with a non-probability sampling method. The
number of respondents used in this study was 125 respondents with the criteria of having purchased
products on TikTok and domiciled in JABODETABEK. The analytical method used is multiple linear
regression which includes validity, reliability, t test, f test and the coefficient of determination (R?). The
results and findings in this study indicate that price perceptions have a positive and significant effect
on purchase intentions, purchase attitudes have a positive and significant effect on purchase

intentions, social media marketing has a positive and significant effect on purchase intentions. The
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findings in this study are that the purchase attitude variable has the greatest influence which can affect
purchase intentions at the tiktok shop.

Keywords: price perception, purchase attitude, social media marketing and purchase intention

PENDAHULUAN

Seiring dengan perkembangan zaman, teknologi yang ada akan mengikuti
perkembangan kemampuan manusia untuk berkreasi dan juga kreatif. Itu keberadaan
internet merupakan salah satu contoh inovasi yang sangat luar biasa di bidang teknologi
pengembangan karena sangat up fo date dan multifungsi. "Jaringan yang saling terhubung"
biasa disingkat internet digunakan sebagai alat untuk mencari informasi, berkomunikasi,
jejaring sosial, dan juga untuk berbelanja (Adiyono, Niko, Syah, T.Y.R & Anindita, R. (2021).
Aplikasi TikTok menyediakan berbagai konten video didampingi dengan musik yang
menarik. Saat ini konten video yang ada di TikTok sudah menyebar di berbagai negara salah
satunya di negara Indonesia. Banyak pembisnis sekarang ini juga menggunakan aplikasi
TikTok sebagai media pemasaran bisnis online, dan dapat menciptakan berbagai pangsa
pasar sehingga menghasilkan berbagai peluang melalui pemasaran digital. Oleh sebab itu,
masyarakat memilih platform e-commerce untuk belanja kebutuhan sehari-hari. Hal ini
berdampak pada sepinya pembeli pada toko fisik yang menyebabkan toko bangkrut dan
banyak yang tutup dan beralih ke toko online. Oleh karena itu, banyak sekali para konten
kreator dan pemilik usaha yang mendaftarkan akun untuk menyertakan produk atau video
yang diunggah pada aplikasi tiktok, dengan begitu konsumen dapat membeli produk atau
belanja secara langsung dari Tiktok Shop. Karena hal tersebut dapat mempermudah

konsumen untuk tidak perlu datang langsung ke toko fisik. (kompas.com)
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Gambar 1. Survei belanja media sosial (social commerce)
Sumber: Populix (2023)
Dalam laporan tersebut juga mengatakan, pengguna TikTok Shop didominasi oleh
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kaum hawa dengan rentan usia 18-25 tahun, sedangkan laki-laki pengguna TikTok Shop
berada di rentan umur 36-45 tahun. Populix juga mengatakan bahwa perkembangan TikTok
Shop akan terus maju, karena dari berbagai penawaran khusus bagi pengguna. Pada survei
Populix juga mengatakan bahwa pakaian merupakan jenis produk paling banyak dibeli oleh
pengguna aplikasi belanja online ine, dilanjutkan oleh produk kecantikan, makanan, gadget,
dan lain-lain.

Dalam hal ini niat beli menjadi penting yang digunakan untuk memprediksi proses
pembelian yang berkaitan dengan perilaku konsumen, persepsi, dan sikap (Bawa & Ghosh,
2019). Niat beli didasarkan pada penelitian antara perilaku konsumen dan niat pelanggan
yang penting bagi riset konsumen (Ghalandari & Norouzi, 2017).

Menurut Setyo (2021) pemasaran di media sosial atau yang disebut juga dengan
pemasaran media sosial, memiliki dampak yang sangat positif pada apa yang perusahaan
tuju, yaitu target perusahaan harus dicapai dengan melakukan transaksi pembelian
keputusan untuk produk bisnis yang mereka jual.

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang membahas terkait tiktok shop yang
membuktikan adanya sikap pembelian terhadap niat beli. Sehingga yang membedakan
penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah tiktok bermula dari platfon untuk konten
kreator yang bisa menjadi tontonan setiap kalangan namun seiring dengan popularitas
tiktok, saat ini tiktok memulai melakukan inovasi dengan adanya tiktok shop yang resmi
dirilis pada bulan april 2021.

Berdasarkan latar belakang diatas, penelitian ini dilakukan untuk melihat pengaruh
persepsi harga, Pemasaran media sosial dan sikap pembelian terhadap niat beli pada produk
di tiktok shop. Tujuan penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi para pembaca untuk
dapat dikembangkan oleh peneliti selanjutnya yang tertarik dengan persepsi harga,
Pemasaran media sosial dan sikap pembelian terhadap niat beli yang berkaitan dengan
suatu produk yang dikomsumsi atau digunakan dan juga dapat memberikan pengetahuan

bagi perusahaan yang masuk dalam sektor belanja online.

METODE PENELITIAN
Desain penelitian ini menggunakan penelitian asosiatif kausal yang dapat
membuktikan hubungan antar variabel yang dihipotesiskan. Hubungan kausal yaitu bersifat
sebab akibat. Dalam penelitian ini, terdapat variabel independen (yang mempengaruhi)
yaitu persepsi harga, Pemasaran media sosial dan sikap pembelian yang memiliki pengaruh

terhadap variabel dependen (dipengaruhi) yaitu Niat beli. Jenis data yang digunakan adalah
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data kuantitatif melalui kuisioner yang kemudian akan dilakukan penyebaran data secara
online. Selanjutnya, pengolahan data menggunakan data primer yang diambil dari hasil

kuisioner. Maka model penelitian terlihat seperti gambar dibawah ini.
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Gambar 2. Model Penelitian
Sumber: Diolah peneliti (2023)

Pengukuran Variabel

Penelitian ini terdapat variabel independen dan variabel dependen. Variabel
independen (X) diantaranya variabel Persepsi harga yang mengadopsi Kotler & Armstrong
(2020) dengan 4 pernyataan, Pemasaran media sosial yang mengadopsi dari Chen & Lin
(2019) dengan 11 pernyataan. dan variabel sikap pembelian yang mengadopsi dari (Xin &
Seo, 2020) dengan 5 pernyataan. Kemudian variabel dependen (Y) yaitu variabel niat beli
dengan 5 pernyataan yang diadopsi oleh (Shim et a/, 2021; Xin & Seo, 2020), sehingga
jumlah kuisoner keseluruhan sebanyak 25 pernyataan yang terlampir pada operasional
variabel 2 serta lampiran 3 yaitu kuisoner. Oleh karena itu, jumlah sampel penelitian adalah
5 kali dari jumlah pernyataan, sehigga minimal sampel sebanyak (5 x 25) 125 responden (Hair
et al, 2020).
Populasi dan Sampel

Populasi penelitian ini adalah pelanggan yang pernah membeli produk pada TikTok
Shop. Pada sampel menggunakan metode non probability sampling. Penelitian ini juga
mengambil Peneliti menggunakan teknik purposive sampling. Teknik purposive sampling
yaitu sebuah teknik pengambilan sampel dengan menggunakan sebuah pertimbangan
tertentu (Sugiyono, 2017) dengan kriteria responden yang sudah pernah membeli produk
pada TikTok Shop berdomisili di JABODETABEK (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi).
Metode Analisis Data
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Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif melalui pengukuran teknik survei
melalui kuisoner yang dibagikan secara online melalui google form. Dalam penelitian ini
diperlukan adanya alat ukur untuk mengukur validitas dan reliabilitas. Uji validitas
menggunakan teknik Korelasi Pearson Product Moment, dengan syarat valid jika signifikan
< 0,05 dan uji reliabilitas menggunakan Cronbach Alpha dengan syarat reliabel jika nilai
Cronbach Alpha > 0,6 (Sugiyono, 2017). Selanjutnya dilakukan Uji asumsi yang merupakan
persyaratan fix model analisis regresi linier berganda. Dalam uji asumsi klasik ini meliputi uji
normalitas, uji multikolinearitas, uji heterokedastisitas (Sugiyono, 2017).

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linier
berganda yang diolah data melalui SPSS 25 dan untuk menguji setiap hipotesisnya akan
diuji menggunakan uji t dengan syarat hipotesis diterima jika nilai signifikannya < 0,05. Uji
koefisien determinasi (R%) dari besarnya kuadrat dari koefisien korelasi sehingga uji koefisien
ini berguna untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel (Riduwan & Kuncoro, 2017).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Demografi Responden

Berdasarkan hasil dari kuesioner yang dibagikan melalui google form, didapatkan
data responden sebanyak 125 responden sesuai dengan kriteria dari penelitian ini. Dapat
dijelaskan, berdasarkan jenis kelamin yaitu 52 laki-laki atau 41,3% dan 73 perempuan atau
58,7%. Kemudian, berdasarkan rentang usia responden yang mendominasi yaitu 18-28
tahun sebanyak 77 orang atau 58%, berikutnya, rentang usia 29-39 tahun sebanyak 27 orang
atau 28% , dan rentang usia 40-45 tahun sebanyak 14 orang atau presentase 9,3% . Sisanya,
diusia kurang dari 18 tahun sebanyak 4 orang dan diusia lebih dari 50 tahun yaitu 3 orang.
Selanjutnya, berdasarkan status pekerjaan yang mendominasi yaitu pegawai swasta
sebanyak 71 orang atau 54%, kemudian wirausaha sebanyak 33 orang atau 28,7%,
mahasiswa sebanyak 15 orang atau 13,3%, dan pelajar sebanyak 6 orang atau 4%. Berikutnya,
berdasarkan domisili yang mendominasi yaitu DKI Jakarta sebanyak 106 orang atau 77,3%,
Tangerang sebanyak 8 orang atau 12%, Bekasi sebanyak 6 orang atau 4,7%, dan sisanya
Bogor sebanyak 3 orang dan Depok sebanyak 2 orang. Seberapa sering responden membeli
produk di tiktok shop dalam sebulan didominasi sebanyak 1-2 kali yaitu 103 orang, sebanyak
3-4 kali yaitu 32 orang, lebih dari 4 kali sebanyak 10 orang. Data demografi dapat dilihat
secara lengkap di lampiran.

Uji Validitas dan Reliabilitas
Berdasarkan referensi dari (Hair et a/ 2014) untuk uji validitas dan reliabilitas dapat

diterima dan dinyatakan valid apabila sebagian besar indikator dari setiap variabel
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menunjukkan nilai > 0,361. Dari 30 responden yang didapatkan menunjukkan hasil valid jika
nilai > 0,361 dan dapat dikatakan tidak valid jika < 0,361. Adapun hasil uji validitas yang
didapatkan di dalam penelitian ini yaitu, uji validitas untuk variabel persepsi harga dengan
4 butir pernyataan dikatakan valid, uji validitas untuk variabel pemasaran media sosial
dengan 11 butir pernyataan dikatakan valid, uji validitas untuk variabel sikap pembelian
dengan 5 butir pernyataan dikatakan valid, uji validitas untuk variabel niat beli dengan 5
butir pernyataan dikatakan valid. Jadi dapat disimpulkan bahwa sebanyak 25 butir
pernyataan dikatakan valid karna r hitung > r tabel.

Suatu kuesioner dapat dikatakan reliabel jika menunjukan nilai koefisien cronbach
alpha > 0,60 dan dapat dikatakan tidak reliabel jika < 0,60. Hasil pengujian uji reliabilitas
pada variabel persepsi harga menunjukkan nilai cronbach alpha sebesar 0,684, untuk
variabel pemasaran media sosial menunjukkan nilai cronbach alpha sebesar 0,795, untuk
variabel sikap pembelian menunjukkan nilai cronbach alpha sebesar 0,874, dan untuk
variabel niat beli menunjukkan nilai cronbach alpha sebesar 0,699. Dapat disimpulkan
bahwa variabel persepsi harga, pemasaran media sosial, sikap pembelian dan niat beli
merupakan variabel yang termasuk kategori reliabel.

Uji Asumsi Klasik

Berdasarkan hasil uji normalitas, didapat nilai signifikansi sebesar 0.200 > 0.05. Hal
ini berarti bahwa data berdistribusi normal. Pada variabel persepsi harga mendapatkan nilai
Tolerance sebesar 0.420 dan nilai VIF sebesar 2.378, variabel pemasaran media sosial
dengan nilai 7olerance sebesar 0.534 dan nilai VIF sebesar 1.874, dan variabel sikap
pembelian dengan nilai 7olerance sebesar 0.498 dan nilai VIF sebesar 2.009. Karena
keseluruhan variabel memperoleh nilai 7o/erance > 0.10 dan VIF, maka data tersebut tidak
terjadi multikolinearitas. Berdasarkan grafik scatterplot dapat dilihat bahwa grafik scatterplot
tidak memiliki pola yang jelas, serta titik-titiknya menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada
sumbu y, maka dapat ditunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. (Hasil dapat dilihat
pada lampiran)

Statistik Deskriptif

Uji Statistik deskriptif dilakukan dengan tujuan untuk memberikan gambaran suatu
data, dilihat dari nilai terendah (minimum), tertinggi (maksimum), Mean (rata-rata) dan
standar deviasi. Dalam penelitian ini total sampel yang digunakan yaitu 125 sampel.
Berdasarkan hasil uji statistik deskriptif didapatkan kesimpulan bahwa pada variabel persepsi
harga dengan nilai indeks tertinggi sebesar 100,50 pada indikator Harga produk fashion di
Tiktok Shop sesuai dengan manfaat yang diberikan produk dan nilai indeks terendah

terdapat pada indikator Harga yang ditawarkan pada produk fashion di Tiktok Shop
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terjangkau dan murah daripada di platform lain dan kualitas harga yang ditawarkan pada
produk fashion di Tiktok Shop sesuai dengan keinginan konsumen dengan nilai indeks
sebesar 97,5. Pada variabel pemasaran media sosial nilai indeks tertinggi terdapat pada
indikator Saya ingin membagikan informasi tentang produk pada Tiktok Shop dari media
sosial ke teman — teman saya dengan nilai indeks sebesar 127,25 dan nilai indeks terendah
terdapat pada indikator Saya membeli Produk Tiktok Shop melalui rekomendasi media
sosial karena dapat berbagi informasi dengan orang lain dengan nilai indeks sebesar 96,50.
Pada variabel sikap pembelian dengan nilai indeks tertinggi terdapat pada indikator
Membeli produk di tiktok shop sangat membantu dalam berbelanja dengan nilai indeks
sebesar 127,75 dan nilai indeks terendah terdapat pada indikator Membeli produk pakaian
yang sesuai dengan trend saat ini dengan nilai indeks sebesar 118,5.

Analisis Persamaan Model Regresi

Berdasarkan tabel uji t didapat nilai constanta 0.436, mengartikan jika faktor persepsi
harga, pemasaran media sosial, sikap pembelian terhadap niat beli sama dengan nol (0),
maka niat beli sebesar 0.436. Pada variabel persepsi harga mendapatkan nilai koefisien
regresi sebesar 0.434, mengartikan bahwa setiap variabel persepsi harga mengalami
kenaikan, maka niat juga akan mengalami kenaikan sebesar 0.434. Pada variabel Pemasaran
media sosial mendapatkan nilai koefisien regresi sebesar 0.452, mengartikan bahwa setiap
variabel Pemasaran media sosial mengalami kenaikan, maka niat beli juga akan mengalami
kenaikan sebesar 0.452. Pada variabel sikap pembelian mendapatkan nilai koefisien
determinasi sebesar 0.445, mengartikan pula bahwa setiap variabel sikap pembelian
mengalami kenaikan, maka niat juga akan mengalami kenaikan sebesar 0.445. (Hasil dapat
dilihat pada lampiran)

Analisis Pengaruh Secara Simultan (Bersama-sama)

Berdasarkan tabel uji f didapat nilai uji f sebesar 84.827 dengan nilai signifikansi 0.000
< 0.05. Hasil tersebut mengartikan bahwa terdapat pengaruh secara bersamaan atau
simultan antara tiga variabel bebas yaitu persepsi harga, Pemasaran media sosial dan sikap
pembelian terhadap variabel terikat niat beli. (Hasil dapat dilihat pada lampiran)

Analisis Pengaruh Secara Parsial (Sendiri - Sendiri)

Berdasarkan tabel uji t menghasilkan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh
positif terhadap niat beli dengan nilai signifikansi 0.006 < 0.05 dan nilai pengaruhnya sebesar
0.312, variabel pemasaran media sosial berpengaruh positif terhadap niat beli dengan
dengan nilai signifikannya 0.000 < 0.05 dan nilai pengaruhnya sebesar 0.367, variabel sikap
pembelian berpengaruh positif terhadap niat beli dengan nilai signifikan 0.000 < 0.05 dan
nilai pengaruhnya sebesar 0.319. (Hasil dapat dilihat pada lampiran)
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Tabel 1. Hasil Pengujian Hipotesis Model Penelitian.

Hipotes

IS

Pernyataan

Hipotesis

Nila
i
Sig
n.

Koefisien

Keterangan

Kesimpulan

H1

Persepsi
harga
berpengaru
h positif
dan
signifikan
terhadap
Niat beli

0.00

0,434

Data
Mendukung
Hipotesis

H1 Diterima

H2

Pemasaran
media
sosial
berpengaru
h positif
dan
signifikan
terhadap

niat beli

0.00

0.452

Data
Mendukung
Hipotesis

H2 Diterima

H3

Sikap
pembelian
berpengaru
h positif
terhadap

niat beli

0.00

0.445

Data
Mendukung
Hipotesis

H3 Diterima

H4

Persepsi
harga,
media
sosial
marketing

dan sikap

000

0.436

Data
Mendukung
Hipotesis

H4 Diterima
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pembelian
secara
bersama-
sama
berpengaru
h positif
terhadap

niat beli

Sumber: Diolah Peneliti (2023)

Analisis Koefisien Determinasi (R%)

Berdasarkan nilai koefisien determinasi (R°) didapat hasil analisis variabel persepsi
harga, pemasaran media sosial dan sikap pembelian secara simultan terhadap niat beli
dengan nilai sebesar 0.635. Artinya sebesar 63,5% variabel niat beli dapat dijelaskan oleh
variabel persepsi harga, pemasaran media sosial dan sikap pembelian sedangkan sisanya
sebesar 36,5% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian seperti
produk, tempat, dan proses (Hasil dapat dilihat pada lampiran)

Diskusi

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa variabel persepsi harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Wijiastuti & Cantika (2021) menunjukkan bahwa persepsi harga mempunyai
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli di gofood di kota sorong. Berdasarkan
penelitian Gosal & Setiobudi (2021), persepsi harga memiliki nilai signifikan yang dapat
meningkatkan niat beli.

Berdasarkan penelitian ini yang membuktikan keterkaitan hubungan hipotesis yang
didukung dari teori- teori sebelumnya. Hal ini sejalan dengan pendapat dari Ramanathan et
al (2017) Sejalan dengan pendapat Gautam & Sharma (2017) bahwa pemasaran media sosial
dan hubungan dengan pelanggan signifikan positif mempengaruhi niat beli.

Hasil ketiga yang membuktikan sikap pembelian berpengaruh positif meningkatkan
niat beli. Artinya pelanggan membeli produk fashion dengan memperhatikan nilai
kebutuhan primer. Hal ini sejalan dengan pernyataan Hartini et a/ (2022) bahwa sikap
membentuk niat untuk membeli atau tidak membeli terhadap suatu produk. Lebih tepatnya,
produk fashion banyak diminati banyak pelangan dikarenakan produk fashion menarik

untuk digunakan, sehingga dapat membangkitkan rasa suasana hati dari setiap pelanggan.
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Selanjutnya, Hasil keempat yang membuktikan persepsi harga, pemasaran media
sosial dan sikap pembelian secara simultan berpengaruh terhadap niat beli. Hal tersebut
dapat membangun persepsi pembelian terhadap produk fashion di tiktok shop yang banyak
diminati oleh anak muda. Hal ini sejalan dengan pernyataan Darma (2020) yang menyatakan
bahwa persepsi harga, pemasaran media sosial dan sikap pembelian berpengaruh terhadap

niat beli.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil pengamatan dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Artinya apabila
harga yang sudah sesuai dengan keinginan konsumen maka akan timbul niat untuk
melakukan pembelian produk di tiktok shop.

2. Pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Artinya
apabila pemasaran yang dilakukan di media social menarik maka timbul keinginan
konsumen untuk melakukan pembelian produk di tiktok shop.

3. Sikap pembelian berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Artinya apabila
sikap pembelian yang sudah sesuai dengan keinginan konsumen maka akan timbul minat
untuk melakukan pembelian produk di tiktok shop.

4. Persepsi harga, pemasaran media sosial dan sikap pembelian secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Artinya apabila persepsi harga,
pemasaran media sosial dan sikap pembelian yang sudah sesuai dengan keinginan
konsumen maka akan timbul minat untuk melakukan pembelian produk di tiktok shop.

Dalam melakukan penelitian ini ditemukan adanya beberapa keterbatasan penelitian
yang pertama yaitu pada penelitian ini responden yang diteliti adalah pembeli produk
fashion di tiktok shop yang berdomisili di JABODETABEK. Akibatnya temuan dalam

penelitian ini tidak dapat mempresentasikan keseluruhan pembeli produk selain fashion di

tiktok shop dan keterbatasan wilayah penelitian, maka dari itu untuk penelitian selanjutnya

peneliti memberi masukan untuk menambah kriteria untuk produk yang akan diteliti dan
dapat mencangkup wilayah diseluruh Indonesia serta penelitian selanjutnya dapat
menambahkan variabel seperti Persepsi Kemudahan agar hasilnya lebih maksimal dan lebih
mempresentasikan bahwa pengaruh persepsi kemudahan memiliki dampak yang besar
dalam melakukan niat beli.

Dalam meningkatkan niat beli pada tiktok shop, perusahaan harus dapat

mempertahankan dan meningkatkan persepsi harga agar mampu bersaing dengan platform
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sejenis. Bila tiktok shop sudah dapat memenuhi keinginan konsumen maka akan
mempengaruhi niat beli. Hal itu dapat dicapai dengan menerapkan persepsi harga yang
dapat sesuai dengan manfaat yang diberikan sehingga akan menimbulkan niat beli produk
pada tiktok shop.

Peningkatan pemasaran media sosial dapat dilakukan dengan membagikan informasi
tentang produk pada Tiktok Shop dimedia sosial yang paling banyak pengguna. Hal
tersebut dapat dilakukan dengan cara terus mengupdate informasi tentang tiktok shop
sehingga hal tersebut tentu akan menarik pengguna untuk belanja produk fashion pada
tiktokshop

Sikap pembelian menentukan langkah yang akan diambil selanjutnya sehingga
menjadi salah satu faktor penting dalam membangun niat beli produk pada tiktok shop. Hal
tersebut dapat dicapai dengan kemudahan seperti Membeli produk di tiktok shop sangat

membantu dalam berbelanja.
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