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ABSTRAK

Tia Mdinda Salsabilah, Pengaruh Isamic Marketing Ethics, Influencer
Endorsement, Dan Value For Money Terhadap K eputusan Pembelian Produk
Sattka Basic Di Tiktok Shop.

Perkembangan media sosial telah mengubah perilaku konsumen dalam
melakukan pembelian melalui platform social commerce, salah satunya TikTok
Shop. Sattka Basic sebagai merek modest fashion memanfaatkan berbagai strategi
pemasaran digital, seperti penerapan Islamic Marketing Ethics, influencer
endorsement, dan value for money untuk meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Namun demikian, data penjualan Sattka Basic masih menunjukkan
fluktuasi, sehingga mengindikasikan bahwa peningkatan aktivitas pemasaran
belum sepenuhnya mampu meningkatkan keputusan pembelian secara konsisten.
Selain itu, penelitian terdahulu mengenal pengaruh ketiga variabel tersebut
terhadap keputusan pembelian masih menunjukkan hasil yang beragam, khususnya
pada konteks live selling di TikTok Shop.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Islamic Marketing
Ethics, Influencer Endorsement, dan Value For Money terhadap keputusan
pembelian produk ' Sattka Basic di TikTok Shop. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian lapangan (field research). Data
primer diperolen melaui penyebaran kuesioner kepada 99 mahasiswa aktif UIN
K.H. Abdurrahman Wehid Peka ongan yang pernah membeli produk Sattka Basic
melalui TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation
Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak
SmartPL S 4, melalui pengujian outer model dan inner model.

Hasl pendlitian menunjukkan bahwa Islamic Marketing Ethics dan
Influencer Endorsement, tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, sedangkan Value For Money berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, keputusan pembelian konsumen
lebih dipengaruhi oleh kesesuaian antara manfaat yang diterima dengan harga yang
dibayarkan dibandingkan pertimbangan etika pemasaran maupun rekomendasi
influencer.

Kata Kunci: Islamic Marketing Ethics, Influencer Endorsement, Value For Money
dan Keputusan Pembelian, TikTok Shop
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ABSTRACK

Tia Melinda Salsabilah, The Influence of 1slamic Marketing Ethics, I nfluencer
Endorsement, and Value for Money on Purchasing Decisions of Sattka Basic
Productson TikTok Shop.

The rise of social media has transformed consumer behaviour when making
purchases via social commerce platforms, one of which is TikTok Shop. Sattka
Basic, as a modest fashion brand, utilises various digital marketing strategies—
such as the application of Islamic marketing ethics, influencer support and value
for money—to influence consumers’ purchasing decisions. However, Sattka Basic’s
sales data still shows fluctuations, indicating that increased marketing activity has
not yet been fully successful in consistently boosting purchasing decisions.
Furthermore, previous research on the influence of these three variables on
purchasing decisions has yielded mixed results, particularly in the context of live
selling on TikTok Shop.

This study aims to analyse the influence of Islamic marketing ethics,
influencer endorsements and value for money on purchasing decisions for Sattka
Basic products on TikTok Shop. This study employs a quantitative approach using
field research. Primary data was obtained by distributing questionnaires to 99
active students at UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan who had previously
purchased Sattka Basic products via TikTok Shop. The sampling technique used
was purposive sampling. Data analysis was conducted using the Sructural
Equation Modelling—Partial Least Squares (SEM-PLS) method with the aid of
SmartPLS 4 software, through testing of the outer model and inner model.

The research findings indicate that |slamic Marketing Ethics and Influencer
Endorsement do not have a si gnificant effect on purchasing decisions, whilst Value
for Money has a positive and significant effect on purchasing decisions.
Consequently,” consumers’ purchasing decisions-are influenced more by the
balance between the benefits recelved and the price paid than by considerations of
marketing ethics or influencer recommendations.

Keywords: Islamic Marketing Ethics, Influencer Endorsement, Value for Money
and Purchasing Decisions, TikTok Shop
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PEDOMAN TRANSLITERAS

Trandliterasi Arab-Latin yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini berpedoman

pada Surak Keputusan Bersama Menteri Agama Dan Menteri Pendidikan Dan
Kebudayaan RI no. 158/1977 dan no. 0543 b/ U/1987

A. Konsonan

Fonem konsonan Bahasa Arab yang dalam system tulisan Arab di

lambangkan dengan huruf, dalam trandliterasi ini sebagian dilambangkan

dengan huruf dan sebagian di- lambangkan dengan tanda ,dan sebagian lagi

dengan huruf dan tanda sekaligus. Dibawah ini daftar huruf arab dan

transliterasinya dengan huruf Latin :

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama
| Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan
- Ba B Be
) Ta T Te
& Sa $ es (dengan titik di atas)
z Jm J Je
C Ha h ha (dengan titik di bawah)
F Kha Kh kadan ha
3 Da D De
3 Zal z zet (dengan titik di atas)
B Ra R Er
B Za Z Zet
o Sin S Es
g Syin Sy esdan ye
U Sad S es (dengan titik di bawah)
U Dad d de (dengan titik di bawah)
L Ta t te (dengan titik di bawah)
L Za z zet (dengan titik di bawah)
¢ ‘ain ‘ Komaterbalik (di atas)
'& Gan G Ge
8 Fa F Ef
k) Qaf Q Ki
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S Kaf K Ka
J Lam L El

A Mim M Em
O Nun N En
E Wau W We
A Ha H Ha

B. Vokal

Vokal bahasa Arab, seperti vocal bahasa Indonesia yang terdiri dari

vocal tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong.

1. Voka Tungga

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harkat, trandliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
Fathah A A
Kasrah I I
Dhammah U U

2. Voka Rangkap

Vokal rangkap dalam bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harkat dan huruf, yaitu:

Tanda Nama Huruf Latin Nama
g Fathah dan ya Ai adani
iy Fathah dan wau Au adanu
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Contoh:
- kataba
-fa’ala
- zukira

&adi- yazhabu

-su’ila
<X - kaifa
Js - haula

C. Maddah

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,

trangliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Harkat dan Nama Huruf dan tanda Nama
huruf
. a dan garis di
Fathah dan alif atau ya A
atas
Kasrah dan ya I | dan garis di
atas
Hammah dan wau U u dan garis di
atas
Contoh:
- gala
-rama
Jg  -qila

A. Ta’marbutah
Transliterasi untuk ta’marbutah ada dua:
1) Ta’marbutah hidup
Ta’marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrahdan dammah,

transliterasinya adalah “t”.
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2) Ta’marbutah mati
Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya adalah
“h”.

3) Kalau pada kata terakhir denagn ta’marbutah diikuti oleh kata yang
menggunkan kata sandang a serta bacaan kedua kata itu terpisah maka

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha(h).

Contoh:
JElY) Ay - raudah al-atfal
-- raudatul atfal
805l A3l - al-Madinah al-Munawwarah
- al-Madinatul=M unawwarah
ZES - talhah
B. Syaddah

Syaddah atau tasydid yang dalamt ulisan Arab dilambangkan dengan
sebuah tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah
tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang samadenganhuruf yang
diberi tanda syaddah itu.

Contoh:
(&g} - rabbana
J5 - nazzala
oAl - a-birr
&) -]

C. Kata Sandang
Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu J)
namun dalam trandliterasi ini kata sandang itu di bedakan atas kata sandang
yang diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf
gamariyah.

1. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah
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Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditrandlite-rasikan
dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama dengan
huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.

2. Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah

Kata sandang yang diikuti oleh huruf gamariyah ditrangdlite-rasikan
sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya.

3. Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf gamariyah, kata sandang ditulis
terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang.

Contoh:
SE - ar-rajulu
AL - as-sayyidu
Cyuattl) - as-syamsu
ALal) - al-galamu
) - a-badi’u
By - d-jalalu
D. Hamzah

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu
hanya berlaku bagi hamzahyang terletak di tengah dan diakhir kata. Bilahamzah
itu terletak diawal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab berupaalif.

Contoh:
BRI - ta'khuziina
Pl - an-naul'
(o - syai'un
& - Ina
&yl - umirtu
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JSI - akala
E. Penulisan Kata
Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah.
Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim
dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan
makatrandliterasi ini, penulisan katatersebut dirangkaikan jugadengan katalain
yang mengikutinya.
Contoh:
GBI 55 el 8l

Wainnallahalahuwakhairar-raziqin

Wainnallahalahuwakhairraziqin

15aall s S8 8 Waauf al=kaila wa-almizan
Wa auf al-kailawal mizan
JUAl awl5)  Ibrahim al-Khalil

Ibrahimul-Khalil
LL.oas s &l e Bismillahimajrehawamursaha
Sl 43l) g U pa i) s a8 Je 5 Walillahi “alan-nasi hijju al-baiti
manistata’a ilaihi sabila
Walillahi ‘alan-nasi hijjul-baiti
manistata’a ilaihi sabila
F. Huruf Kapital
Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam
transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaanhuruf kapital seperti
apa yang berlaku dalam EYD, di antaranya: Huruf kapital digunakan untuk
menuliskan huruf awa namadiri dan permulaan kalimat. Bilamananamadiri itu
didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf
awal namadiri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya.

Contoh:

115 £ (530 G o' 255 031

XiX

Wa ma Muhammadun illa rasl

Inna awwala baitin wudi’a linnasil



allazi bibakkat amubarakan
Sl s O 31 Glaally fes Syahru Ramadan al-lazi unzila fih al-
Qur’anu

Syahru Ramadan al-lazi unzila fihil

Qur’anu
el 38 YL o1 8l Walagadra’ahubil-ufuq al-mubin
Walaqadra’ahubil-ufuqgil-mubin
Grallal) & 32a)) Alhamdulillahirabbil al-‘alamin

Alhamdulillahirabbilil ‘alamin
Penggunaan huruf awal capital hanya untuk Allah bila dalam tulisan
Arabnya memang |lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan kata
lain sehingga ada huruf atau harakat yang drhilangkan, huruf capital tidak
digunakan.
Contoh:
Co Az, Al Ge'xad  Nasrunminallahiwafathunqgarib
Lias = W) 4 Lillahi al-amrujami’an
Lillahil-amrujami’an
e e B dS A Wallahabikullisyai'in ‘alim
. Tajwid
Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman
trandliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan IImu Tajwid.
Karena itu peresmian pedoman trandliterasi ini perlu di sertal dengan pedoman

Tajwid.
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BAB |
PENDAHULUAN
A.Latar Belakang

Perubahan yang terjadi akibat perkembangan teknologi digital telah
menjadikan media sosial sebagal instrumen strategis dalam aktivitas pemasaran.
Melalui berbagai fitur yang dimiliki, media sosial mampu memengaruhi cara
konsumen memperoleh informasl, mengevaluasi produk, hingga menentukan
keputusan dalam aktivitas ekonomi. Dalam beberapa tahun terakhir, TikTok
Shop berkembang menjadi salah satu platform social commerce yang
menawarkan konsep pemasaran dan penjualan. Melalui platform ini, aktivitas
hiburan digital dipadukan dengan proses transaksi jual beli secara real-time. Di
Indonesia, khususnya bagi kelompok Generasi Z, TikTok Shop telah menjadi
media utama dalam menjelajahi dan membeli produk, termasuk produk-produk
yang berorientasi padanilai-nila islam (Sidik & Roostika, 2024). TikTok Shop
telah menjadi platform e-commer ce yang meluas pesat di Indonesia, khususnya
dalam memasarkan produk fashion muslim. Hal ini menunjukkan bahwa TikTok
Shop menjadi saluran penting bagi brand seperti Sattka Basic dalam menjangkau

konsumen Muslim (Qolifah et al., 2023).

Tabe 1.1
Hasil Pra-Survel Perbandingan Brand Hijab di TikTok Shop
Brand Hijab Total Pilihan Persentase
Sattka Basic 45 53,6%
Jasmine 30 35,7%
rizkaramelia 3 3,6%
SFgiandra 6 7,1%
Total 84 100%

Data Pra-Survei Pendliti (2026)




Berdasarkan hasil pra-survei yang melibatkan 12 mahasiswa dari empat
perguruan tinggi di Pekalongan, Sattka Basic memperoleh jumlah pilihan
tertinggi dibandingkan brand hijab lainnya, yaitu sebanyak 45 pilihan (53,6%)
dari total 84 pilihan pada seluruh aspek penilaian. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa Sattka Basic memiliki tingkat pengenalan dan dayatarik yang lebih tinggi
dibandingkan brand pembanding, sehingga dipilih sebagai objek pendlitian.

Tabel 1.2

Distribusi‘Pilihan‘terhadap Sattka Basic
Berdasar kan Perguruan Tinggi

Perguruan Tinggi Total Pilihan Sattka
Basic
UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan 17
Universitas M uhammadiyah Pekajangan 12
Pekalongan (UMPP)
Universitas Pekalongan (UNIKAL) 9
ITS NU Pekalongan 7

Data Pra-Survel Pendliti (2026)

Berdasarkan hasil pra-survel, mahasiswa dari seluruh perguruan tinggi
menunjukkan ketertarikan terhadap produk Sattka Basic. Namun demikian,
mahasiswa UIN K.H. Abdurrahman Wahid RPekalongan memberikan frekuensi
pilihan tertinggi terhadap Sattka Basic dibandingkan mahasiswa dari perguruan
tinggi lainnya. Temuan tersebut menunjukkan bahwa mahasiswa UIN memiliki
tingkat ketertarikan yang lebih tinggi terhadap objek penelitian sehinggadipilih
sebagai subjek dalam penelitian ini.

Sattka Basic merupakan salah satu brand modest fashion lokal yang
berfokus pada produk hijab dengan desain sederhana, nyaman, dan terjangkau
serta memanfaatkan TikTok Shop sebaga media utama dalam aktivitas

pemasaran digitalnya. Pemilihan Sattka Basic sebagai objek penelitian



didasarkan padakarakteristik merek yang aktif memanfaatkan TikTok Shop Live
sebagai media pemasaran digital melalui strategi live commerce, influencer,
pembentukan citra merek, dan kualitas produk. Selain itu, Sattka Basic pernah
menjadi salah satu produk pashminayang sedang tren di TikTok Shop sehingga
menunjukkan tingginya daya saing dan aktivitas pemasaran digital merek
tersebut. Oleh karena itu, Sattka Basic dinilai relevan sebagai objek penelitian
untuk mengkaji pengaruh Islamic Marketing Ethics, Influencer Endorsement,
dan Value for Money terhadep keputusan pembelian (Winasis & Septiarini,
2025).
Gambar 1.1

Data Penjualan Produk Sattka Pada Platform Tiktok Shop
Periode Januari-Juli 2026

Tren Data at 140 H

||
|

ik
Sumber data: (FastMoss, 2026).

Berdasarkan grafik tren penjualan Sattka Basic periode Januari—Juli 2026,
terlihat bahwa penjualan mengalami fluktuasi yang cukup signifikan. Pada
Januari hingga awal Maret, penjualan menunjukkan peningkatan dengan
beberapa lonjakan dan mencapai puncaknya pada awal Maret. Namun, setelah

itu penjualan mengalami penurunan yang tajam dan cenderung berfluktuasi pada



April hingga Mea. Memasuki Juni hingga awal Juli, penjualan kembali
mengalami peningkatan, meskipun belum menunjukkan tren yang stabil.
Kondis tersebut mengindikasikan bahwa penjualan Sattka Basic masih
mengalami naik turun sehingga diperlukan penelitian untuk mengidentifikas
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap
produk SattkaBasic di TikTok Shop (FastMoss, 2026).

Mahasiswa UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan dipilih sebagai
responden karena termasuk dalam kelompok usia Generasi Z yang merupakan
pengguna aktif media sosial dan platform social commerce, termasuk TikTok
Shop. Selain memiliki tingkat adopsi teknologi digital yang tinggi, mahasiswa
juga merupakan salah satu konsumen yang aktif mencari informasi dan
mel akukan pembelian produk fashion secaradaring. Oleh karenaitu, mahasiswa
UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan dinilai sebagal responden yang
relevan untuk mengkaji-faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
produk SattkaBasic di- TikTok Shop (Maulana & Syihabuddin, 2025)

Walaupun aktivitas promosi melaui TikTok Shop semakin berkembang,
peningkatan intensitas pemasaran tidak selalu diitkuti oleh meningkatnya
keputusan pembelian konsumen. Konsumen Muslim dihadapkan pada berbagai
bentuk strategi pemasaran, seperti penergpan etika pemasaran Islami,
penggunaan influencer sebagal media promosi, serta penawaran harga yang
dikaitkan dengan nilai manfaat produk. Beragam faktor tersebut memengaruhi
proses pertimbangan konsumen sebel um menetapkan keputusan untuk membeli.

Atasdasar tersebut, keputusan pembelian dijadikan sebagai variabel yang krusia



untuk diteliti sebab mencerminkan hasil akhir dari penilaian konsumen terhadap
aspek etika pemasaran, kredibilitas influencer, dan persepsi value for money
pada produk yang ditawarkan di TikTok Shop (Lestari et al., 2025).

Islamic Marketing Ethics atau Etika Pemasaran Islan merupakan
penerapan prinsip-prinsip strategi pemasaran yang berlandaskan nilai dan
hukum Islam. Konsep ini menekankan pada pemisahan antara perbuatan yang
benar dan salah sesuai dengan gjaran syariah sebaga pedoman bagi manusia
untuk mencapal kemaslahatan. Penerapan etika pemasaran yang berlandaskan
nilai-nilal Islam menjadikan aktivitas bisnis tidak murni memburu keuntungan,
namun mengutamakan terciptanya kepuasan serta kemaslahatan bersama bagi
konsumen dan pelaku usaha (Qizwini & Perkasa, 2024).

Seiring dengan berkembangnya pemasaran digital, penerapan Islamic
Marketing Ethics menjadikannya salah satu aspek yang membentuk penilaian
konsumen sehingga memengaruhi sikap mereka terhadap suatu produk. Praktik
pemasaran yang mengedepankan ke ujuran, keadilan, dan tanggung jawab sosia
dapat membentuk citra positif penjual di mata konsumen. Penelitian mengenai
etika bisnis islam menunjukkan bahwa prinsip etis dalam aktivitas pemasaran
berkontribusi terhadap pengambilan keputusan pembelian. Islamic Marketing
Ethics menekankan prinsip kejujuran, tanggung jawab, dan transparans.
(Maulanaet al., 2024) menyoroti bahwa praktik pemasaran di TikTok Shop perlu
sesuai dengan etika bisnis Islam untuk membangun kepercayaan antara penjual
dan konsumen. Penerapan Islamic Marketing Ethics dapat meningkatkan

kepercayaan konsumen Muslim terhadap produk dan penjual di platformdigital.



Temuan tersebut mengindikasikan bahwa Islamic Marketing Ethics bukan
sekadar berfungsi sebagai strategi promosi, namun pula berpacu landasan dalam
membangun hubungan jangka panjang diantara penjua dan konsumen. Selaras
dengan hal itu, temuan yang diteliti oleh Adelia& Kadariah (2023) menandakan
bahwasannya implementasi etika bisnis Islan dalam aktivitas pemasaran
berpengaruh atas keputusan pembelian konsumen. Sebaliknya, ada penelitian
menemukan bahwa Islamic Advertising Ethics tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan bahwa
hubungan antara lslamic Marketing Ethics dan keputusan pembelian masih
memerlukan pengujian lebih lanjut, khususnya pada platform TikTok Shop
(Yulanta & Utomo, 2024).

Penelitian (Astutik & Farni Syam, 2025) menunjukkan bahwa penerapan
strategi promosi Sattka Basic dengan memanfaatkan influencer seperti Diandra
Marsha, serta kolaborasi. dengan selebritas seperti Al Ghazali dan Dul Jaelani,
mendorong perolehan pendapatan hingga mencapal Rp2,63 miliar hanya dalam
tujuh hari. Dalam periade itu, aktivitas pemasaran juga didukung oleh 485 kali
siaran langsung penjualan dan berhasil memperoleh 945.969 like pada konten
promosi yang dipublikasikan. Hal inilah membuktikan bahwasannya influencer
mar keting yang dilakukan secara kredibel mampu meningkatkan reputasi merek
dan keterlibatan konsumen secara signifikan. Penelitian terdahulu menunjukkan
bahwa influencer endorsement memiliki peran krusia dalam memengaruhi

keputusan pembelian konsumen.



Penelitian yang dilakukan olen Aulia et a., (2025) menandakan
bahwasannya ketika seorang influencer dinilai memiliki kredibilitas, dayatarik,
sertatingkat kepercayaan yang tinggi, hal tersebut dapat memperkuat rasayakin
konsumen terhadap produk yang dipromosikan, serta dapat memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan dan memilih untuk
membeli. Sebaliknya, penelitian lain menemukan bahwa pengaruh influencer
terhadap keputusan pembelian tidak terjadi secara langsung, melainkan melalui
kualitas produk sebagal wvariabel intervening. Temuan tersebut menunjukkan
bahwa efektivitas influencer dalam memengaruhi keputusan pembelian tidak
selalu bersifat langsung, tetapi dapat dipengaruhi oleh faktor lain. Oleh karena
itu, pengaruh influencer endorsement terhadap keputusan pembelian pada
produk Sattka Basic di TikTok Shop masih perlu diuji kembali (Pratiwi et al.,
2024).

Selain itu, persepsi terhadap value for meney juga menjadi pertimbangan
utama dalam Kkeputusan pembelian. . Pada -umumnya, konsumen akan
menjatuhkan pilihan pada produk yang dinilar memiliki kualitas baik dengan
harga yang dianggap wajar. Penelitian yang diteliti oleh Ferianto et a (2025)
memperlihatkan bahwasanya persepsi konsumen terhadap kesesuaian antara
harga dan manfaat yang diterima berkontribusi secara signifikan atas keputusan
pembelian. Namun, penelitian tersebut dilakukan pada OTI Fried Chicken,
sehingga hasil penelitian tersebut belum menggambarkan perilaku konsumen
muslim pada platform e-commerce seperti TikTok Shop. Perbedaan konteks

tersebut memperlihatkan adanya inkonsistensi temuan penelitian sebelumnya



yang mendorong perlunya penelitian lebih lanjut mengenai pengaruh value for
money atas keputusan pembelian pada produk Sattka Basic di TikTok Shop.

Berdasarkan uraian mengenai masing-masing variabel, diketahui bahwa
hasil penelitian terdahulu masih menunjukkan adanya perbedaan temuan
mengenai pengaruh Islamic Marketing Ethics, Influencer Endorsement, dan
Value for Money terhadap keputusan pembelian. Selain itu, sebagian besar
penelitian sebelumnya dilakukan pada objek, karakteristik responden dan
platform yang berbeda sehingga belum memberikan gambaran mengenai
perilaku konsumen produk fashion Muslim padaTikT ok Shop, khususnya Sattka
Basic. Oleh karenaitu, penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh Isslamic
Marketing Ethics, Influencer Endorsement, dan Value for Money terhadap
keputusan pembelian produk Sattka Basic di TikTok Shop.

Merujuk pada pemaparan tersebut, studi ini layak untuk dilakukan karena
dapat memberikan dukungan data empiris sekaligus memperluas kajian teoritis
terkait penerapan pemasaran digital yang berlandaskan nilai-nilai 1slam. Selain
memperkaya literatur’ akademik, hasil yang diperoleh dari penelitian ini
diharapkan dapat dimanfaatkan sebagal panduan aplikatif bagi pelaku usaha,
khususnya Sattka Basic, dalam merancang strategi pemasaran yang beretika,
dapat dipercaya, dan mampu menghadirkan manfaat nyata bagi konsumen
Muslim di TikTok Shop.

. Rumusan Masalah
1. Apakah Islamic Mar keting Ethics berpengaruh terhadap keputusan pembelian

produk Sattka Basic di TikTok Shop?



2. Apakah influencer endorsement berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk Sattka Basic di TikTok Shop?

3. Apakah value for money berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Sattka Basic di TikTok Shop?

4. Apakah Islamic Marketing Ethics, influencer endorsement, dan value for
money secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Sattka Basic di TikTok Shop?

C. Tujuan Penelitian

1. Untuk menguji- pengaruh Islamic Marketing Ethics terhadap keputusan
pembelian produk Sattka Basic di TikTok Shop.

2. Untuk menguji pengaruh influencer endorsement terhadap keputusan
pembelian produk Sattka Basic di TikTok Shop.

3. Untuk menguji pengaruh value for money terhadap keputusan pembelian
produk SettkaBasic di TikTok Shop.

4. Untuk menguji pengaruh Islamic Marketing Ethics, influencer endorsement,
dan value for money secara simultan terhadap keputusan pembelian produk
Sattka Basic di TikTok Shop.

D. Manfaat Pendlitian

1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan bisa memperbanyak uraian mangemen
pemasaran, terutama dalam ranah pemasaran digital, dengan menambah bukti
empiris mengenai pengaruh Islamic Marketing Ethics, influencer

endorsement, dan value for money atas keputusan pembelian produk Sattka
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Basic di TikTok Shop. Temuan yang diperoleh juga disarankan bisa sebagai
acuan akademik bagi studi selanjutnya yang membahas perilaku konsumen,
terkhusus pada praktik social commerce melalui platform TikTok Shop.
2. Manfaat Praktis
a. Manfaat Bagi Akademik
Penelitian ini disarankan bisa memperluas kagian mangemen
pemasaran digital, khususnyaterkait pengaruh Islamic Marketing Ethics,
influencer endorsement, dan value for money terhadap keputusan
pembelian di-TikTok Shop.
b. Manfaat Bagi Perusahaan
Diharapkan dapat menjadi dasar bagi brand seperti Sattka Basic
dalam merancang strategi pemasaran digital yang sesuali dengan prinsip
etikaislam, menentukan influencer yang sesual dengan karakteristik target
pasar sertamenetapkan hargayang mencerminkan nila yang diterimaoleh
konsumen.
c. Manfaat Bagi Pendliti
Diharapkan bisa menjadi rujukan dan bahan pengembangan bagi
penelitian selanjutnya mengenai beberapa faktor yang memengarunhi

keputusan pembelian pada platform social commerce.
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E. Sistematika Penulisan

BAB |:

BAB II:

BAB II1:

BAB | V:

BAB V:

PENDAHULUAN

Bab | memuat pendahuluan yang menguraikan latar belakang
penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian,
serta sistematika penulisan.

LANDASAN TEORI

Bab Il memaparkan landasan teori yang menjadi dasar penelitian,
didukung dengan kajian penelitian terdahulu, penyusunan kerangka
berpikir, dan perumusan hipotesis penelitian.

METODE PENELITIAN

Bab Il menjelaskan metodologi penelitian yang diterapkan,
meliputi penentuan populasi dan sampel, identifikasi variabel
pendlitian, teknik pengumpulan data, sertametode analisis datayang
digunakan.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab IV memaparkan hasil penelitian beserta pembahasannya,
dengan fokus pada analisis pengaruh Islamic Marketing Ethics,
Influencer Endorsement, dan Value For Money terhadap Keputusan
Pembelian produk Sattka Basic di TikTok Shop.

PENUTUP

Bab V merupakan bagian penutup yang memuat kesmpulan
penelitian serta rekomendasi atau saran yang disusun berdasarkan

temuan penelitian.



BABV
PENUTUP
A.Kesimpulan

Berdasarkan temuan yang diperoleh dari analisis data menggunakan
pendekatan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
melalui bantuan aplikasi SmartPL S 4.1.1.8, serta hasil pembahasan yang telah
diuraikan, penelitian ini menghasilkan beberapa kesimpulan yang dapat
dirumuskan sebagal berikut:

1. Hasll penelitian menunjukkan bahwa [slamic Marketing Ethics tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk
Sattka Basic melaui TikTok Shop. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai
original sample () sebesar 0,231, nilai t-statistics sebesar 1,810, serta p-
values sebesar 0,070. Meskipun koefisien jalur menunjukkan arah hubungan
yang positif, nilal t-statistics belum mencapal batas minimum 1,96 dan nilai
p-values mash melebihi tingkat signifikansi 0,05. Kondisi tersebut
mengindikasikan bahwa pengaruh Islamic Marketing Ethics terhadap
Keputusan Pembelian produk Sattka Basic melalui TikTok Shop tidak
terbukti signifikan secara statistik. Oleh karena itu, hasil pengujian tidak
memberikan dukungan empiris terhadap hipotesis yang digukan, sehingga
Hipotesis pertama (H1) dinyatakan ditolak.

2. Berdasarkan hasil analisis, variabel Influencer Endorsement tidak terbukti
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian

produk Sattka Basic melalui TikTok Shop. Hasil pengujian hipotesis

97
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menunjukkan bahwa hubungan antara Influencer Endorsement dan
K eputusan Pembelian belum memenuhi tingkat signifikans statistik. Temuan
tersebut ditunjukkan oleh nilai original sample ([3) sebesar 0,231, t-statistics
sebesar 1,723, serta p-values sebesar 0,085. Hasil pengujian hipotesis
memperlihatkan bahwa nilai t-statistics berada di bawah batas 1,96 dan p-
values melebihi 0,05, sehingga hipotesis kedua (H2) dinyatakan ditolak.
Temuan tersebut mengindikasikan bahwa rekomendasi atau dukungan yang
diberikan oleh influencer belum mampu memberikan pengaruh secara
langsung terhadap keputusan konsumen untuk membeli produk.

. Berdasarkan hasil analisis, variabel Value for Money menghasilkan nilai
original sample () sebesar 0,432, t-statistics sebesar 3,277, dan p-values
sebesar 0,001. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nila t-statistics telah
melampaui batas kritis 1,96, sedangkan p-values berada di bawah tingkat
signifikansi 0,05. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai t-statistics
melebihi’ 1,96 dan p-values berada di bawah 0,05, sehingga hipotesis ketiga
(H3) dinyatakan diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin
tinggi penilaian konsumen terhadap keseimbangan antara harga yang
dibayarkan, kualitas produk, efisiensi biaya, serta manfaat yang diperoleh,
maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk memutuskan
melakukan pembelian.

. Berdasarkan hasil pengujian koefisien determinasi, diperoleh nilai R-Square
Adjusted sebesar 0.596, yang menunjukkan bahwa kombinasi variabel

Islamic Marketing Ethics, Influencer Endorsement, dan Value for Money
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mampu menjelaskan 59,6% perubahan pada Keputusan Pembelian produk
Sattka Basic melalui TikTok Shop. Sementara itu, sebesar 40,4% sisanya
dijelaskan oleh variabel lain yang berada di luar cakupan model penelitian.
Temuan ini mengindikasikan bahwa model penelitian memiliki tingkat
kemampuan yang cukup balk daam menjelaskan varias keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen.
B. Saran
1. Untuk Sattka Basic

Sattka Basic disarankan untuk tetap mempertahankan penerapan
Isamic Marketing Ethics sebagai bagian dari identitas merek serta
meningkatkan efektivitas kerja sama dengan influencer melalui pemilihan
influencer yang memiliki kredibilitas dan kesesuaian dengan target pasar.
Selain itu, perusashaan perlu mempertahankan bahkan meningkatkan Value
for 'Money dengan menjaga kualitas produk, menetapkan harga yang
kompetitif, serta memastikan manfaat produk sesua dengan kebutuhan
konsumen, karena faktor tersebut terbukti berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

2. Untuk Pendlitian Berikutnya

Untuk penelitian berikutnya, disarankan agar model penelitian
dikembangkan dengan mengikut sertakan variabel tambahan yang memiliki
potens memengaruhi keputusan pembelian, sehingga penjelasan mengenal
determinan perilaku pembelian konsumen menjadi lebih komprehensif.

Selain pengembangan model, cakupan responden sebaiknya diperluas dan
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objek penelitian dapat dialihkan pada konteks atau jenis usaha yang berbeda.

Langkah tersebut diharapkan mampu meningkatkan validitas eksternal serta

memperkuat kemampuan generalisasi hasil penelitian.

Meskipun penelitian ini telah dilaksanakan secara sistematis, masih
terdapat sgumlah keterbatasan yang perlu dipertimbangkan dalam
memahami dan menafsirkan hasil pendlitian. Keterbatasan tersebut
mencakup aspek ruang lingkup penelitian, karakteristik responden yang
dilibatkan, serta variabel-variabel yang digunakan dalam model pendlitian.
Adapun beberapa keterbatasan yang dimaksud dijel askan sebagai berikut:

a. Cakupan responden dalam penelitian ini hanya melibatkan mahasiswa
aktif UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekaongan yang memiliki
pengalaman membeli produk Sattka Basic melalui TikTok Shop. Oleh
karenaitu, temuan penelitian ini belum dapat sepenuhnya dijadikan dasar
untuk menggambarkan perilaku keputusan pembelian pada populas
konsumen yang lebih luas.

b. Analisisdalam penelitian ini dibatasi padatiga variabel independen, yakni
Islamic Marketing Ethics, Influencer Endorsement, dan Value for Money.
Pembatasan tersebut menunjukkan bahwa terdapat kemungkinan adanya
faktor-faktor lain yang turut memengaruhi keputusan pembelian, namun
belum menjadi bagian dari model maupun ruang lingkup penelitian yang
dilakukan.

c. Instrumen pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini berupa

kuesioner, sehingga informasi yang dihasilkan sepenuhnya bergantung
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pada bagaimana responden memahami setiap butir pertanyaan serta
kesediaan mereka untuk memberikan jawaban secara jujur sesuai dengan
kondis yang sebenarnya.

. Pelaksanaan penelitian ini berlangsung dalam rentang waktu tertentu,
sehingga hasil yang diperoleh mencerminkan kondisi pada periode
tersebut. Seiring berjalannya waktu, terdapat kemungkinan terjadinya
perubahan pada perilaku maupun preferensi konsumen yang dapat

memengaruhi hasi|.penelitian apabiladilakukan padawaktu yang berbeda.
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