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ABSTRACT

The research is motivated by the rapid advancements in digital technology, which have transformed consumer
shopping habits, leading to the expansion of social commerce and TikTok's dominance as an online shopping
platform TikTok Shop integrates recreational and commercial aspects, facilitating flexible transactions, and
boasts the highest number of users in Indonesia This phenomenon of spontaneous transactions is often
triggered by external stimuli such as price offers, marketing incentives, and discounts. The study employs a
quantitative approach with a structured research design Primary data was collected through digital
questionnaires distributed to 100 TikTok Shop users Non-probability sampling, specifically purposive
sampling, was utilized for respondent selection Data analysis was conducted using multiple linear regression,
following classical assumption tests (normality, heteroscedasticity, multicollinearity) and validity and
reliability tests The findings indicate that sales promotion (X1) partially has a positive and significant effect
on purchasing decisions (Y) Similarly, application ease of use (X2) also partially shows a positive and
significant effect on purchasing decisions (Y) Collectively, both sales promotion and application ease of use
significantly influence impulse buying decisions among TikTok Shop users.

Keywords: Sales Promotion, Ease of Using Applications, Purchasing Decisions (Impulse Buying)

ABSTRAK

Kemajuan teknologi digital yang mentransformasi cara masyarakat berbelanja, dengan ekspansi social commerce
Jan dominasi TikTok sebagai medium belanja daring. TikTok Shop mengintegrasikan rekreasi dan komersial,
memfasilitasi transaksi fleksibel, dan memiliki jumlah pengguna tertinggi di Indonesia. Fenomena transaksi
spontan ini didorong oleh stimulasi eksternal seperti penawaran harga, insentif pemasaran, dan potongan harga .
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian yang terstruktur Data primer
Jikumpulkan melalui kuesioner digital yang disebarkan kepada 100 responden pengguna TikTok Shop. Teknik
sengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling
Analisis data dilakukan menggunakan analisis regresi linear berganda, didahului dengan pengujian asumsi klasik
‘normalitas, heteroskedastisitas, multikolinearitas) serta uji validitas dan reliabilitas Hasil penelitian
menunjukkan bahwa promosi penjualan (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
<eputusan pembelian (YY) Demikian pula, kemudahan penggunaan aplikasi (X2) secara parsial juga berpengaruh
Jositif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (YY) Secara simultan, promosi penjualan dan kemudahan
Jenggunaan aplikasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian tidak terencana pada pengguna
TikTok Shop.
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PENDAHULUAN

Pola perilaku konsumen dalam membeli produk secara online telah berubah secara signifikan
karena kemajuan teknologi digital. Munculnya social commerce, jenis perdagangan elektronik yang
menggabungkan media sosial dengan aktivitas jual beli, merupakan salah satu perkembangan paling
menonjol dalam beberapa tahun terakhir. Salah satu fitur TikTok adalah platform yang menawarkan
kemudahan ini. TikTok Shop telah berkembang menjadi platform social commerce terkemuka dengan
menggabungkan hiburan dan belanja melalui fitur video pendek dan live streaming, menciptakan
pengalaman belanja yang adaptif. , sekitar 58% pengguna TikTok di Indonesia telah melakukan pembelian
melalui TikTok Shop, yang menunjukkan bahwa perdagangan sosial berbasis hiburan (shoppertainment)
telah menjadi kebiasaan baru dalam perilaku belanja online di Indonesia (Datareportal, 2024).

Salah satu pemanfaatan teknologi masa kini dalam sistem perdagangan adalah dengan munculnya e-
commerce, persaingan bisnis e-commerce menuntut penjual harus mampu bersikap dan bertindak cepat
dan tepat dalam menghadapi persaingan dilingkungan bisnis yang bergerak sangat dinamis (Paputungan
et al., 2024)

Aplikasi ini menghadirkan berbagai macam fitur menarik. Salah satu fitur unggulannya yaitu fitur
belanja bernama Tiktok Shop. Fitur ini diciptakan pada bulan april 2021 sebagai salah satu upaya yang
dilakukan untuk menarik minat dan memudahkan para penggunanya. Sebenarnya banyak masyarakat
yang belum mengetahui tentang fitur yang baru ini, namun banyak penjual yang terus mencoba membuat
konten iklan atau promosi melalui video yang mereka upload di aplikasi itu sendiri. Dengan adanya cara
di atas dapat menyebabkan bertambah banyak jumlah pengguna Tiktok. Dengan jumlah pengguna yang
banyak, tiktok shop memanfaatkan hal tersebut dengan menggunakan cara saat para pengguna aplikasi
tiktok sedang men scroll video secara tidak sengaja melihat iklan sebuah produk atau orang yang sedang
memasarkan atau mereview produk secara spontan menarik perhatian penonton sehingga timbul rasa
ingin membeli. Hal tersebut juga dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti persepsi harga, motivasi, promosi,
diskon dan emosi positif yang kemudian mendorong perilaku pencapaian kepuasan yang berdampak pada
tingkat impulsif pembelian (Rifka Alkhilyatul Ma’rifat, 2024)

Dengan menggunakan fitur Tiktok Shop pengguna langsung bisa berbelanja melalui platform tersebut
tanpa harus melalui aplikasi lain untuk melakukan pembelian produk yang diinginkan. Terdapat beberapa
produk yang dijual pada Tiktok Shop seperti produk fashion, skincare, alat rumah tangga dan lain-lain.
Hal utama yang dilakukan untuk menarik perhatian konsumen yaitu dengan memahami bagaimana
perilaku pembelian konsumen. Faktor yang menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam memilih suatu
produk yaitu faktor nilai atau manfaat yang akan diperoleh konsumen dari suatu produk (Kuengo et al,
2022). Namun tidak semua konsumen bertindak secara rasional dan logis ketika melakukan pembelian
secara online.

Dalam lingkungan e-commerce yang semakin terhubung, konsumen dihadapkan pada berbagai
produk dan layanan serta berbagai strategi promosi untuk mempengaruhi keputusan pembelian mereka
(Chatterjee, & Gonzalez, 2023). Promosi yang menarik, seperti diskon besar-besaran atau penawaran
terbatas, seringkali dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif tanpa
mempertimbangkan kebutuhan atau keuangan mereka secara menyeluruh (Al Mutanafisa & Retnaningsih,
2021). (A. Q. Candra Mustika Intan H. Herman, 2023)

Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
Terencana (Impulse Buying) Pada Pengguna E-Commerce Tiktok Shop di jakarta pusat.

(Avelia, et al.)
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Pembelian impulse buying ini bukan hanya terjadi pada remaja saja, namun juga terjadi pada orang
dewasa. Pada fase ini mereka di anggap lebih berpotensi melakukan pembelian impulsif secara online.
Hal ini disebabkan karena orang dewasa maupun remaja sangat mudah dipengaruhi oleh berbagai hal
disekitarnya, salah satunya perkembangan zaman dan teknologi apalagi banyak remaja yang mengikuti
segala tren yang sedang berkembang, baik trend dalam hal penggunaan internet sebagai ajang jual beli,
fashion, maupun yang lainnya.

Peningkatan platform belanja online tidak hanya memperluas jangkauan pasar bagi pelaku usaha.
Tetapi juga memudahkan konsumen dalam memperoleh beragam barang dan jasa karena jauh lebih
praktis, efisien, dan hemat waktu. Disisi lain, fenomena ini justru berdampak pada perubahan perilaku
konsumen yang jauh lebih impulsive (Syahban et al, 2025). Keputusan membeli tersebut kerap terjadi
tanpa perencanaan dan muncul secara tiba-tiba, yang biasa disebabkan oleh paparan stimulus digital
pada marketplace atau berasal dari kondisi internal konsumen itu sendiri (Safira & Novie, 2024).

Menurut Rohman et al, (2023) pembelian spontan atau yang biasa dikenal dengan istilah impulsive
ini dapat dipengaruhi oleh faktor eksternal melalui stimulasi digital pada program flash sale dan gratis
ongkir. Flash sale merupakan strategi promosi yang memberikan harga lebih rendah dibandingkan harga
normal dalam waktu dan jumlah terbatas. Program ini mencakup berbagai kategori produk dari beragam
penjual di marketplace yang biasa dilaksanakan pada momen tertentu seperti “Ramadhan Sale, Pay Day
Sale, Spesial tanggal kembar” maupun secara rutin. setiap hari dalam beberapa periode (Lamis et al,
2022). (Pangesti et al., 2026) Ketika seseorang kurang mampu dalam mengendalikan keinginan untuk
belanja barang yang tidak didasari oleh kebutuhan, maka mereka cenderung melakukan pembelian secara
spontan. Kondisi ini menunjukkan bahwa semakin kuat motivasi belanja hedonis, semakin besar pula
kecenderungan mereka untuk melakukan impulse buying. Penelitian oleh (Kwon & Ahn 2021)
menunjukkan bahwa atribut produk dan kecenderungan impulse buying bertindak sebagai mediator
dalam pembelian impulsif.

Seiring dengan fenomena saat ini di dalam melakukan keputusan pembelian banyak konsumen yang
bingung atau sulit untuk menentukan kebutuhan atau keinginan, banyaknya produk yang menarik
membuat pengguna aplikasi Tiktok Shop melakukan pembelian secara berlebihan hal ini dapat
menimbulkan perilaku impulse buying dimana pembelian yang di lakukan seorang konsumen secara tiba-
tiba pada produk yang tidak dibutuhkan dan melakukan check out saat itu juga tanpa memikirkan faktor-
faktor yang perlu di perhatikan saat melakukan pembelian pada suatu produk seperti membeli tanpa takut
adanya penipuan contohnya produk yang sampai bukan barang asli untuk membeli produk atau jasa (
Agusanti et al, 2022)

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif berdasarkan data statistik. Menurut (Sugiyono,
2023) metode kuantitatif dapat digunakan sebagai metode penelitian berdasarkan filosofi positivisme,
digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya
dilakukan secara random, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat
kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah di tetapkan. Penelitian ini

Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
Terencana (Impulse Buying) Pada Pengguna E-Commerce Tiktok Shop di jakarta pusat.
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menggunakan jenis penelitian kuantitatif karena peneliti ingin mengkaji hubungan atau pengaruh antar
variabel melalui teknik analisis statistik, sehingga hasilnya dapat dijadikan dasar pengambilan keputusan
yang berbasis data. (Simbolon et al, 2025)

Penelitian ini mengambil tempat pada pengguna e-commerce TikTok Shop dan dilakukan pada tahun
2026. Adapun pembahasan dalam penelitian ini dibatasi pada seberapa besar pengaruh promosi penjualan
dan kemudahan penggunaan aplikasi terhadap variabel dependen, yaitu keputusan pembelian tidak
terencana (impulse buying). Sebagai variabel independen dalam penelitian ini adalah promosi penjualan
(X1) dan kemudahan penggunaan aplikasi (X2), sedangkan variabel dependen adalah keputusan pembelian
tidak terencana (Y)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Responden dari penelitian ini melibatkan para pengguna aktif platform Tiktok di Indonesia yang
memiliki pengalaman langsung dalam bertransaksi melalui fitur Tiktok Shop. Karakteristik demografis dari
seluruh sampel yang berpartisipasi diidentifikasi secara mendalam melalui penerapan uji frekuensi terhadap
data kuesioner yang terkumpul. Identifikasi profil tersebut difokuskan pada tiga variabel utama, yakni
kategori jenis kelamin, usia, serta pekerjaan responden. Rincian data statistik mengenai deskripsi subjek
penelitian ini disajikan secara sistematis dalam beberapa tabel berikut:

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) Presentase
1 Laki-laki 24 24%
2 Perempuan 76 76%

Total 100 100%

Berdasarkan data hasil uji frekuensi karakteristik responden, mayoritas pengguna aplikasi TikTok
Shop dalam penelitian ini didominasi oleh kelompok berjenis kelamin perempuan. Kelompok responden
perempuan tercatat sebanyak 76 orang atau setara dengan 76 % responden berjenis kelamin laki-laki
berjumlah 24 orang atau sebesar 24%

No Usia (Tahun) Frekuensi (Orang) Presentase
1 14 - 17 Tahun 4 3%
2 18 - 21 Tahun 26 26%
3 22 — 25 Tahun 60 60%
4 26 — 29 Tahun 10 10%
Total 100 100%

Berdasarkan tabel diatas adalah hasil uji frekuensi menunjukkan bahwa karakteristik responden
berdasarkan Usia yaitu : 14-17 tahun memiliki frekuensi sebanyak 4 orang, dengan usia 18-21 tahun
Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
Terencana (Impulse Buying) Pada Pengguna E-Commerce Tiktok Shop di jakarta pusat.
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memiliki frekuensi sebanyak 26 orang, dengan usia 22-25 tahun memiliki frekuensi sebanyak 60 orang,
dengan usia 26-29 tahun memiliki frekuensi sebanyak 10 orang.

No Pekerjaan Frekuensi (Orang) Presentase
1 Pelajar/Mahasiswa 79 79%
2 Pegawai Negeri (PNS) 1 1%
3 Karyawan Swasta 19 19%
4 Wirausaha 1 1%
Total 100 100%

Berdasarkan data pada tabel 4.3, hasil uji frekuensi karakteristik responden menunjukkan bahwa
kelompok mahasiswa mendominasi sampel penelitian ini. Kelompok mahasiswa tercatat sebanyak 79 orang
atau sebesar 79 persen dari total keseluruhan sampel. Selanjutnya, kelompok karyawan swasta menempati
urutan kedua dengan jumlah 19 orang atau sebesar 19 %. Sementara itu, kelompok responden dengan
pekerjaan sebagai Pegawai Negeri Sipil (PNS) dan wirausaha masing-masing hanya berjumlah 1 orang atau
sebesar 1 persen.

Uji Kualitas Data

Uji Validitas
Tabel 6 Hasil Uji Validitas Variabel promosi penjualan (X1)
. Item R R . .
Variabel Pernyataan | Hitung Tabel Kondisi Kesimpulan
X1.1 0,676 0,195 rhitung>rtabel | Valid
X1.2 0,711 0,195 rhitung>rtabel | Valid
Promosi X1.3 0,672 0,195 rhitung>rtabel | Valid
Penjualan | X1.4 0,580 0,195 rhitung>rtabel | Valid
(X1) X1.5 0,717 0,195 rhitung>rtabel | Valid
X1.6 0,686 0,195 rhitung>rtabel | Valid
X1.7 0,669 0,195 rhitung>rtabel | Valid
X1.8 0,748 0,195 rhitung>rtabel | Valid

Tabel 7 Hasil uji validitas variabel Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X2)

Item R R
Variabel . Kondisi Kesi I
ariabe Pernyataan | Hitung | Tabel ondisi esimpuian
xX2.1 0,624 0,195 rhitung>rtabel Valid
X2.2 0,673 0,195 rhitung>rtabel Valid

Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
Terencana (Impulse Buying) Pada Pengguna E-Commerce Tiktok Shop di jakarta pusat.
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Kemudahan | X2.3 0,608 0,195 rhitung>rtabel Valid
Penggunaan | X2.4 0,553 0,195 rhitung>rtabel Valid
Aplikasi X2.5 0,676 0,195 rhitung>rtabel Valid
(X2) X2.6 0,670 0,195 | rhitung>rtabel | Valid
X2.7 0,531 0,195 rhitung>rtabel Valid
X2.8 0,635 0,195 rhitung>rtabel Valid
Tabel 1V 8 Hasil Uji Validitas variabel Keputusan pembelian ()
. Item R R . .
Variabel Pernyataan | Hitung | Tabel Kondisi Kesimpulan
Y.l 0,770 0,195 | rhitung>rtabel | Valid
Keputusan Y.2 0,761 0,195 | rhitung>rtabel | Valid
Pembelian Y.3 0,757 0,195 | rhitung>rtabel | Valid
() Y.4 0,739 | 0,195 | rhitung>rtabel | Valid
Y.5 0,761 0,195 | rhitung>rtabel | Valid
Y.6 0,788 0,195 | rhitung>rtabel | Valid
Y.7 0,770 0,195 | rhitung>rtabel | Valid
Y.8 0,819 0,195 | rhitung>rtabel | Valid

Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel Promosi Penjualan, Kemudahan Penggunaan Aplikasi
dan Keputusan Pembelian lebih besar jika dibandingkan dengan nilai r tabel. Dengan demikian indikator
atau kuesioner yang digunakan oleh masiang-masing variabel dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Tabel 9 Hasil Uji Reliabilitas VVariab Promosi Penjualan (X1)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
an

Cronbach's standardized
Alpha Items M oof ltems
834 836 g

Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
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Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai Cronbach Alpha variabel Promosi Penjualan adalah

sebesar 0,834. Dengan demikian bahwa pernyataan dalam kuesioner tersebut dinyatakan reliabel karena

anr g
S

memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.

Tabel 10 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X2)
Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha Based

an
Cronhach's Standardized
Alpha [tems [ of ltems
772 773 3

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha variable Kemudahan

PenggunaanAplikasi adalah sebesar 0,772. Dengan demikian bahwa pernyataan dalam kuesioner tersebut

dinyatakan reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.

Tabel 11 Hasil Uji Reliabilitas variabel keputusan pembelian ()
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based

an

Cronbach's Standardizec
Alpha ltems M oof ltems
bo2 4oz g

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha variable Keputusan Pembelian adalah
sebesar 0,902. Dengan demikian bahwa pernyataan dalam kuesioner tersebut adalah reliabel karena

memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60.

Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
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Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Tabel 12 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

m 10
Honal Panimesn** Weun 0030000
1 Dsviani 4 40658521
Nost Exvams DItaranc s Aoan e 14
Pustive 103
Hogatve 124
Tour Stansa: 124

Nomd Caro Sip Sip paa?
B9% Corfidente imarval - Lowwer Bauna 075
Upper Baund 0gs

A Tetl @smbudon s Norma

Berdasarkan hasil uji normalitas diketahui nilai signifikansi menggunakan uji Monte Carlo (2-
tailed) sebesar 0,082 Karena nilai signifikansi tersebut lebih besar dari taraf signifikansi 0,05 (0,082 > 0,05),
maka dapat disumpulkan bahwa nilai residual berdistribusi normal.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

Expected Cum Prob

Gambar | érafik—NOBmélepqn.élm Ujl Norrhalitas

Grafik P-P Plot menunjukan bahwa residual terstandarisasi untuk “Keputusan Pembelian” mendekati
garis diagonal, menandakan distibusi normal. Hal ini mengindikasi bahwa asumsi normalitas residual
dalam analisis resgresi terpenuhi.

Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
Terencana (Impulse Buying) Pada Pengguna E-Commerce Tiktok Shop di jakarta pusat.

(Avelia, et al.)

4022



OPEy
,‘}b ¢

y Y oSN 3089-8374 & pISSN3090-1022
2 anlll 2

k7 O

\{'LMU\\\Q’*

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembellan
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Regression Studentized Residual

4 3 2 1

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 2 Grafik Scatterplot Uji Heterokedastisitas

Tabel 13 Hasil Uji Multkolinearitas

Coefficients”

a Dipendant Vanabk: Mapunsan Fambalian

Berdasarkan dari hasil tabel diatas, menunjukkan bahwa variabel Promosi Penjualan (X1) memiliki
nilai tolerance sebesar 0,743 dan variabel Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X2) memiliki nilai tolerance
sebesar 0,743. Nilai VIF dari masing-masing variabel yaitu sebesar 1,346. Maka dapat disimpulkan jika
nilai tolerance >0,10 dan nilai VIF < 10 berarti tidak terjadi gejala multikolinearitas.

Tabel 14 Hasil Uji T Promosi Penjualan (X1)

Coefficients®

Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients

Model B Stal. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 17,0649 4,306 3,964 ,0on
Promosi Penjualan 380 132 274 2873 004

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
Terencana (Impulse Buying) Pada Pengguna E-Commerce Tiktok Shop di jakarta pusat.

(Avelia, et al.)

4023



elSSN3089-8374 & plSIN3090-1022

OPEy
& %
“ } °
— -
(| =
S nil $
% e
ymian®
Tabel 1V 15 Hasil Uji T Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X2)
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Eeta t Sig
1 (Constant) -2118 4,980 -425 G671
Kemudahan 953 150 540 6,349 ,0ao
Fenggunaan Aplikasi

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Tabel 16 Hasil Uji F

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1184,298 2 592,149 19,950 .ooo®
Residual 2879092 ar 29,681
4063,390 a9

Total
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Kemudahan Penggunaan Aplikasi, Promosi Penjualan

Berdasarkan hasil uji f di atas, nilai f hitung sebesar 19,950 yang berarti > f tabel sebesar 3,09 dengan

tingkat signifikansinya < 0,05 yaitu 0,000. Maka H3 diterima dan HO3 ditolak, Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa variable Promosi Penjualan (X1) dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X2) secara

simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian ().

Tabel 17 Hasil Uji Koefisien determinasi Parsial (X1)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Madal F R Square Square the Estimate
27497 078 068 6,184

1
a. Predictors: (Constant), Fromosi Penjualan

Diketahui bahwa nilai R Square sebesar 0,078 atau 0,78% yang mana menunjukkan bahwa variabel
X1 (Promosi Penjualan) mempunyai pengaruh yang kuat ternadap Keputusan Pembelian () sebesar 0,078

atau 0,78%.

Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
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Tabel 18 Hasil Uji Koefisien determinasi Simultan

Model Summary

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

1 5407 291 277 5,443

a. Predictors: (Constant), Fromosi Penjualan, Kemudahan
Fenggunaan Aplikasi

Tabel 1V 19 Hasil Analisis linear berganda

Coefficients”

L anstant -2.254 5,208 - 425

emudahar M7 175 518 5410
Fengaunann ADikasi

a Depondaent Vanahle: Keputusan Pembetan

Berdasarkan tabel 1V.19 diatas dapat hasil output dari regresi berganda, maka sebuah rumus
persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:
Y =a+bl. X1+ b2x2

Berdasarkan persamaan regresi berganda diatas dapat dijelasakan sebagai berikut:

1. Nilai a = -2,214 merupakan konstanta atau keadaan saat variabel keputusan pembelian belum
dinpengaruhi oleh variabel lainnya yaitu variabel promosi penjualan (X1) dan kemudahan
penggunaan Aplikasi (X2). Jika variabel independen tidak ada maka variabel keputusan pembelian
() tidak mengalami perubahan,

2. Nilai b1 = 0,009 menunjukkan bahwa variabel Promosi Penjualan (X1) mempunyai pengaruh yang
positif terhadap keputusan pembelian (Y) yang berarti setiap kenaikan 1 satuan variabel promosi
penjualan maka akan mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 0,009, dengan asumsi bahwa
variabel lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

3. Nilai b2 = 0,947 menunjukkan bahwa variabel Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X2) mempunyai
pengaruh yang positif terhadap Keputusan Pembelian (YY) yang berarti setiap kenaikan 1 satuan
variabel Kemudahan Penggunaan Aplikasi maka akan mempengaruhi Keputusan Pembelian sebsar
0,947 dengan asumsi bahwa variabel lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

Hasil dan Pembahasan
Pengaruh Promosi Penjualan X1 terhadap Keputusan Pembelian Pada Pengguna E-Commerce
Tiktok Shop (Y)

Berdasarkan tabel coefficients dapat diperoleh nilai t hitung 2.873 yang artinya t hitung > t tabel (
2.873 > 1,991) dengan signifikansi 0,005 < 0,05. Kesimpulannya bahwa secara parsial Promosi Penjualan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dapat diterima. Dari hasil tersebut dapat

Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
Terencana (Impulse Buying) Pada Pengguna E-Commerce Tiktok Shop di jakarta pusat.
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disimpulkan bahwa H1 diterima dan HO1 ditolak. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Promosi Penjualan
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X2) terhadap Keputusan Pembelian Pada Pengguna
E-Commerce Tiktok Shop (Y)

Pada variabel Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X2) diketahui nilai t hitung 6.349 yang artinya t
hitung >t tabel ( 6.349 > 1.991 ) dengan signifikan 0,000 < 0,05. Kesimpulannya bahwa secara parsial
Kemudahan Penggunaan Aplikasi berpengaruh berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian dapat diterima. Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa H2 diterima dan HO2 ditolak.

Pengaruh Promosi Penjualan (X1)dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi (X2) Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Pengguna E-Commerce Tiktok Shop (YY)

Berdasarkan hasil pengujian diatas, ditunjukan nilai F hitung sebesar 19.950 > F tabel sebesar 3.35
dan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa H3 diterima dan HO3 ditolak. Dapat
dikatakan bahwa variable Promosi Penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi bersama-sama
(Simultan) berpengaruh signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian Pada Pengguna E-Commerce
Tiktok Shop.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, maka dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1. Promosi Penjualan berpengaruh secara positiff dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sesuai dengan hasil uji t yaitu nilai t hitung 2.873 >t tabel 1.664 dengan signifikansi 0,005 < 0,05.
Maka hipotesis yang menyatakan secara parsial Promosi Penjualan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dapat diterima.

2. Kemudahan Penggunaan Aplikasi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. sesuai dengan hasil uji t yaitu nilai t hitung 6.349 > nilai t tabel 1.664 dengan
signifikansi 0,000 < 0,05. Maka hipotesis yang menyatakan secara parsial Kemudahan Penggunaan
Aplikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dapat diterima.

3. Hasil dari uji F yang diperoleh menyatakan bahwa Promosi Penjualan dan Kemudahan Penggunaan
Aplikasi berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap keputusan pembelian. dengan nilai f
hitung 19.950 yang berarti > f tabel 3,09 dengan tingkat signifikansinya < 0,05 yaitu 0,000. Maka
hipotesis yang menyatakan secara simultan Promosi Penjualan dan Kemudahan Penggunaan
Aplikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dapat diterima.

Pengaruh Promosi penjualan dan Kemudahan Penggunaan Aplikasi Terhadap Keputusan Pembelian Tidak
Terencana (Impulse Buying) Pada Pengguna E-Commerce Tiktok Shop di jakarta pusat.
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