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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.



BAB I1

LANDASAN TEORI

A. Landasan Teori
1. Theory Of Planned Behaviour

Theory of Planned Behavior (TPB), menjelaskan bahwa tindakan yang
dilakukan individu tidak terjadi secara spontan, melainkan didahului oleh niat
(intention) berperilaku. Tingkat niat tersebut dibentuk oleh evaluasi individu
terhadap perilaku, pengaruh norma sosial yang dirasakan (subjective norm),
serta persepsi mengenai kemampuan dirinya untuk melaksanakan perilaku
tersebut (perceived behavioral control). Lahir sebagai pengembangan dari
Theory of Reasoned Action (TRA), Theory of Planned Behavior (TPB)
memperluas kemampuan teori sebelumnya dalam menjelaskan perilaku
individu. Menurut TRA, perilaku merupakan manifestasi dari niat untuk
bertindak, sedangkan niat tersebut terbentuk melalui evaluasi individu
terhadap suatu tindakan serta tekanan atau-harapan sosial yang dirasakan
(subjective norm) (Fishbein dan Ajzen., 1975; Vallerand, et al., 1992 dalam
Purwanto et al., 2022).

Keputusan pembelian digambarkan sebagai bentuk tindakan aktual
konsumen yang muncul sebagai bentuk implementasi dari niat yang telah
terbentuk sebelumnya melalui tahapan evaluasi dan pertimbangan tertentu.
Theory of Planned Behavior (TPB) menegaskan bahwasanya keputusan
konsumen untuk membeli suatu produk merupakan hasil dari proses evaluasi

yang terencana, bukan tindakan yang bersifat spontan. Proses tersebut
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terbentuk melalui pengaruh tiga komponen pokok, yaitu sikap terhadap
perilaku, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Pada konteks ini,
sikap pada perilaku menunjukkan bagaimana konsumen mengevaluasi
tindakan pembelian, apakah tindakan tersebut dipersepsikan membawa
manfaat dan konsekuensi positif atau justru dipandang menimbulkan
kerugian serta konsekuensi negatif. Sikap ini terbentuk berdasarkan
kepercayaan individu mengenai konsekuensi yang mungkin timbul dari
pembelian suatu produk, disertai ‘dengan penilaian mereka terhadap
konsekuensi tersebut. Dalam penelitian ini, sikap. konsumen dapat terbentuk
melalui persepsi terhadap Islamic Marketing Ethics, kredibilitas influencer,
serta penilaian value for money pada produk yang ditawarkan di TikTok
Shop. Sikap yang positif terhadap faktor-faktor itu nantinya memotivasi
konsumen guna mengambil keputusan pembelian.

Theory of Planned Behavior memiliki relevansi yang tinggi karena
ketiga konstruknya. dapat dihubungkan langsung dengan variabel yang
diteliti. Attitude toward behavior berkaitan erat dengan Islamic Marketing
Ethics, sebab sikap positif konsumen akan terbentuk apabila pemasaran
dilakukan secara jujur, transparan, serta sesuai dengan prinsip syariah.
Subjective norm dapat dikaitkan dengan influencer endorsement, di mana
rekomendasi atau pengaruh sosial dari influencer yang kredibel akan
menciptakan norma subjektif yang mendorong konsumen untuk membeli.
Sementara itu, perceived behavioral control berhubungan dengan value for

money, karena konsumen merasa lebih mampu melakukan pembelian apabila
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produk dianggap sepadan dengan harga yang dibayar, mudah diakses, dan
minim risiko.

Sejumlah penelitian empiris juga mendukung penggunaan TPB dalam
konteks pemasaran digital. Penelitian oleh Alifah, Herachwati, dan Muhtadi
(2022) menandakan bahwasanya attitude, subjective norm, dan perceived
behavioral control berkontribusi dengan signifikan atas keputusan pembelian
kosmetik halal melalui TikT.ok Shop.(Alifah et al., 2022).

. Keputusan Pembelian
a. Definisi Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian mencerminkan tahap final dalam proses
evaluasi konsumen setelah individu melakukan penilaian terhadap
berbagai informasi yang diperoleh melalui media digital. Informasi
tersebut menjadi dasar dalam mengevaluasi alternatif yang tersedia
sehingga memengaruhi penentuan pilihan akhir terhadap produk yang
akan dibeli (Imran ct al., 2026). Keputusan Pembelian, menurut Tjiptono
(2020) merupakan tahapan yang dilalui konsumen ketika mereka sadar
terdapat kebutuhan ataupun masalah, proses berikutnya ditandai dengan
upaya konsumen memperoleh informasi mengenai produk atau merek,
kemudian mengevaluasi setiap alternatif berdasarkan pertimbangan
tertentu yang disajikan berdasarkan kemampuannya dalam mengatasi
kebutuhan tersebut, hingga akhirnya menetapkan opsi untuk membeli

(Adianti & Ayuningrum, 2023).
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b. Menurut Kotler & Lane Keller (2012) terbagi 6 dimensi keputusan
pembelian:

1) Pilihan produk, menggambarkan tahapan dalam proses pengambilan
keputusan konsumen ketika perusahaan memusatkan upayanya pada
individu yang memiliki kecenderungan untuk membeli. Pada fase
tersebut, konsumen umumnya sedang mempertimbangkan sejumlah
alternatif produk melalui proses evaluasi berdasarkan karakteristik,
manfaat, dan -kesesuaian dengan. kebutuhan mereka sebelum
menetapkan keputusan pembelian.

2) Pilihan merek, yakni proses ketika konsumen menentukan merek
tertentu yang dianggap paling sesuai untuk dibeli.

3) Pilihan penyalur, yaitu keputusan konsumen dalam memilih tempat
atau pihak penyalur yang akan digunakan untuk memperoleh produk
tersebut.

4) Jumlah pembelian, yakni keputusan.konsumen dalam menentukan
kuantitas produk yang akan dibeli dalam satu kesempatan pembelian.

5) Waktu pembelian, yakni keputusan terkait penentuan waktu
pelaksanaan transaksi oleh konsumen, yang dapat berbeda-beda
tergantung situasi dan kebutuhan.

6) Metode pembayaran, yakni preferensi konsumen dalam menentukan
jenis pembayaran yang dipilih konsumen ketika melakukan transaksi

pembelian.
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Perkembangan teori ini relevan dengan era digital, di mana
konsumen Kini aktif dalam mencari dan membandingkan informasi
melalui media sosial, live review, dan konten promosi dari influencer. Hal
ini terutama terjadi pada generasi muda dan konsumen Muslim yang
memiliki pertimbangan nilai etis dan religius dalam memilih produk.
Dalam penelitian ini, teori keputusan pembelian digunakan untuk
menganalisis bagaimana.konsumen Muslim memutuskan untuk membeli
produk modest fashion Sattka Basic melalui TikTok Shop.

3. Islamic Marketing Ethics
a. Definisi Islamic Marketing Ethics (Etika Pemasaran Islami)

Etika pemasaran Islam merupakan sebuah pendekatan strategis
dalam melengkapi keperluan individu lewat penyediaan produk dan
layanan yang sesuai prinsip halal dan tayyib, yang dilaksanakan atas dasar
Kesepakatan atau akad, sehingga memberikan manfaat bersama baik secara
material maupun. spiritual (Abbas et al, 2020). Dalam perspektif Islam,
etika pemasaran dipahami sebagai pedoman normatif yang mengatur
pelaksanaan aktivitas pemasaran agar selaras dengan nilai-nilai syariah.
Pedoman tersebut menuntut pelaku usaha untuk menjunjung tinggi
kejujuran, keadilan, dan transparansi dalam berinteraksi dengan
konsumen. Di sisi lain, setiap bentuk manipulasi, penipuan, maupun
tindakan yang dapat merugikan konsumen dilarang, sehingga seluruh
proses pemasaran harus dilaksanakan secara adil, terbuka, dan berorientasi

pada kemaslahatan (Hassan et al, 2008). Menurut Saeed et al (2001)
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Islamic Marketing Ethics merupakan kegiatan pemasaran yang dijalankan
berdasarkan nilai-nilai syariah, seperti kejujuran, keadilan, transparansi,
serta menghindari praktik penipuan, manipulasi, dan eksploitasi terhadap
konsumen.

Islamic Marketing Ethics atau etika pemasaran Islam merujuk pada
seperangkat nilai dan prinsip yang mengharuskan pelaku pemasaran untuk
menjalankan aktivitas bisnis secara bermoral dan sesuai dengan ajaran
Islam. Tujuan utama penerapan etika ini adalah mewujudkan
kemaslahatan bagt semua pihak yang andil dalam tahapan usaha. Oleh
karena itu, perusahaan dituntut memiliki karakter utama seperti kejujuran,
keadilan, tanggung jawab, dan sikap amanah dalam setiap proses
pemasaran. Keberhasilan strategi pemasaran dalam perspektif Islam
ditopang olen empat prinsip fundamental, yaitu shiddiq yang
mencerminkan kejujuran, amanah yang menunjukkan kredibilitas dan
dapat dipercaya; tabligh yang menggambarkan kemampuan komunikasi
yang transparan, serta fathanah yang merepresentasikan kecerdasan dan
kebijaksanaan dalam mengambil keputusan bisnis (Melania & Ridlwan,
2022).

Islamic Marketing Ethics mengacu pada pelaksanaan etika
pemasaran berdasarkan ajaran Islam yang diwujudkan melalui kejujuran,
amanah, perlakuan yang adil, serta tidak melakukan manipulasi maupun
penipuan dalam menawarkan produk kepada konsumen. Prinsip etika

tersebut meneladani akhlak Rasulullah SAW dalam menjalankan aktivitas
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perdagangan yang menjadi contoh terbaik bagi umat Islam dalam
berperilaku, termasuk dalam kegiatan bisnis dan pemasaran, sebagaimana

dijelaskan dalam firman Allah SWT berikut.
I 27 OF (d) Ais 5500 il J 505 3 o&a) OF 33

@ S T 555
Artinya: “Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri
teladans yang baik bagimu (yaitu) bagi orang yang
mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) hari kiamat

dan dia banyak menyebut Allah.” (Qs. Al-Ahzab ayat 21).
Konsep Islamic Marketing Ethics' berakar pada keteladanan
Rasulullah SAW sebagai figur utama dalam penerapan nilai-nilai etika
juga moral kehidupan, di mana ketentuan tersebut memiliki dasar normatif
dalam QS. Al-Ahzab ayat 21 yang mengungkapkan bahwasanya
Rasulullah merupakan tauladan paling baik bagi umat manusia. Prinsip
keteladanan tersebut tercermin dalam praktik pemasaran Islami yang
menekankan kejujuran, amanah, kecerdasan, dan komunikasi yang baik
sebagai fondasi utama dalam membangun kepercayaan konsumen
Muslim, yang pada akhirnya berperan dalam memengaruhi proses dan

keputusan pembelian mereka.

. Indikator Islamic Marketing Ethics pada studi ini berpedoman pada konsep
etika pemasaran Islam yang dikemukakan oleh Saeed et al. dan diperkuat

oleh (Abuznaid, 2020). Adapun indikator yang digunakan yaitu sebagai

berikut:
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1) Transparansi Informasi Produk

Penjual memberikan informasi produk secara jujur, tidak
menyembunyikan cacat produk, serta tidak melebih-lebihkan manfaat
produk kepada konsumen.

2) Akurasi Labeling

Kesesuaian antara isi atau kualitas produk dengan deskripsi
produk yang ditampilkan pada kemasan, iklan, maupun platform
penjualan.

3) Keadilan Harga (Fair Pricing)

Penjual menetapkan harga secara adil dan wajar tanpa melakukan
manipulasi harga ataupun mengambil keuntungan yang berlebihan
sehingga merugikan konsumen.

4) Etika Promosi Syariah

Promosi - dilakukan secara sopan, tidak mengandung unsur
penipuan, tidak mengeksploitasi perempuan, dan tidak bertentangan
dengan nilai-nilai Islam.

4. Influencer Endorsement
a. Definisi
Influencer endorsement merupakan strategi promosi yang dilakukan
dengan memanfaatkan figur publik di media sosial untuk memperkenalkan
dan merekomendasikan produk atau merek kepada para pengikutnya
melalui berbagai platform digital, seperti TikTok, Instagram, maupun

Youtube (Lestari et al., 2025). Influencer endorsement adalah individu
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yang mampu memengaruhi pengikutnya lewat wawasan, kemampuan, dan
kepribadian yang dimilikinya. Biasanya, mereka memperoleh penghasilan
dari aktivitas dan konten yang dibagikan di platform seperti YouTube dan
Instagram (Kim et al., 2018).

Menurut Zhang et al. (2018) influencer endorsement adalah
seseorang yang aktif di media sosial, dikenal luas melalui aktivitas
digitalnya, serta memiliki-kemampuan memengaruhi banyak pengguna di
platform tersebut. .Dengan demikian, dapat dipahami bahwa influencer
endorser adalah individu yang secara aktif memproduksi konten di media
daring, memperoleh popularitas melalui ‘aktivitas digitalnya, serta
memiliki | kapasitas untuk membentuk persepsi dan mendorong
keterlibatan audiens yang kemudian berkembang menjadi pengikut atau
followers pada platform tersebut.

. Menurut Kim et al (2018), indikator influencer endorser yakni
diantaranya:
1) Trustworthiness (Kepercayaan)

Variabel ini merepresentasikan tingkat keyakinan konsumen
terhadap kredibilitas influencer dalam menyampaikan informasi
mengenai produk secara jujur, positif, dan dapat dipercaya melalui
konten yang dipublikasikan. Pada penelitian ini, peningkatan
kepercayaan konsumen terhadap influencer yang mempromosikan
produk Sattka Basic di TikTok Shop diperkirakan akan memperbesar

kecenderungan konsumen untuk menetapkan keputusan pembelian.
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2) Familiarity (Keterkenalan)

Menggambarkan tingkat pengenalan konsumen terhadap
influencer, baik dari segi kepribadian, penampilan, maupun cara
berkomunikasi. Intensitas kemunculan influencer di berbagai platform
meningkatkan rasa kedekatan dengan audiens.

3) Expertise (Keahlian)

Mencerminkan . persepsi konsumen terhadap kompetensi
influencer dalam bidang tertentu. Keahlian ini terlihat dari
pengetahuan, pengalaman, keterampilan, serta kemampuan influencer
dalam menyampaikan informasi.

Konsep influencer endorsement sangat relevan dalam penelitian ini
karena influencer di TikTok Shop berperan besar dalam membangun
kepercayaan konsumen Muslim terhadap produk Sattka Basic. Indikator
seperti kredibilitas, keakraban, serta. - pengetahuan dan kompetensi
influencer dalamimemperkenalkan produk dapat memperkuat kepercayaan
konsumen serta meningkatkan kecenderungan untuk melakukan
pembelian. Atas dasar itu, kehadiran influencer endorsement yang tepat
dapat memperkuat pengaruh Islamic Marketing Ethics dan value for
money terhadap keputusan pembelian konsumen di TikTok Shop.

5. Value For Money
a. Definisi
Kim et al (2013) menjelaskan bahwa value for money mengacu pada

penilaian konsumen mengenai keseimbangan antara manfaat yang
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dirasakan dengan pengorbanan finansial yang diperlukan untuk
memperoleh produk. Pada riset ini, apabila konsumen menilai bahwa
produk Sattka Basic mampu memberikan manfaat yang sebanding atau
bahkan melebihi harga yang dibayarkan, maka persepsi terhadap nilai
produk tersebut akan semakin meningkat. Selain itu, Aw et al (2021)
mengemukakan bahwa persepsi nilai uang (value for money perception)
merujuk pada cara pandang konsumen mengenai seberapa bernilainya
pengeluaran uang untuk memperoleh manfaat dari produk suatu merek
tertentu.

Rajaguru (2016) mengemukakan bahwa value for money
menggambarkan persepsi konsumen mengenal keselarasan antara manfaat
produk yang diterima dengan pengeluaran finansial maupun nonfinansial
yang dikeluarkan. Dengan demikian, dapat dipahami bahwa value for
money merupakan evaluasi konsumen atas keseimbangan antara manfaat
yang diterima dan biaya yang dibayarkan.

Awalnya, konsep value for money lebih banyak digunakan dalam
pengelolaan keuangan, namun kini konsep ini semakin relevan dalam
pemasaran dan perilaku konsumen, terutama di era digital dan e-
commerce. Konsumen modern semakin Kritis dalam menilai produk,
bukan sekadar dari sisi harga, namun pula dari kualitas, fitur, pelayanan,
dan pengalaman yang diterima. Dengan adanya platform digital seperti
TikTok Shop, konsumen dapat dengan mudah membandingkan produk

secara real time, sehingga value for money menjadikan satu diantara faktor
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penentu utama dalam keputusan pembelian. Perkembangan teknologi dan
media sosial juga memperluas cakupan value for money, di mana
konsumen bukan sekadar memikirkan manfaat ekonomi, namun pula
manfaat sosial dan emosional yang dirasakan dari suatu produk.
. Indikator value for money dalam (Boyetey & Antwi, 2021):
1) Kesesuaian harga dengan kualitas produk (Ekonomi)
Indikator ekonomi berkaitan dengan penilaian pelanggan
terhadap input (biaya/uang) yang mereka keluarkan.
2) Efisiensi pengeluaran dalam pembelian
Indikator efisiensi mengukur hubungan antara harga (input)
dengan kualitas fisik produk (output).
3) Manfaat produk sesuai dengan kebutuhan (Efektifitas)
Indikator efektivitas menilai sejauh mana produk tersebut
memenuhi tujuan atau kebutuhan konsumen.

Konsep value for money menjadi dasar dalam melihat penilaian
konsumen Muslim terhadap keseimbangan manfaat dan biaya pada produk
Sattka Basic di TikTok Shop. Persepsi nilai yang tinggi cenderung
meningkatkan kepercayaan terhadap merek, sehingga berpengaruh pada

meningkatnya keputusan pembelian konsumen.
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Judul, Penulis

No Hasil Penelitian Metode Variabel Persamaan Perbedaan

dan Tahun

1 | “Pengaruh Etika | Temuan penelitian [{Menggunakan X1: Etika Bisnis Islam | Meneliti etika| Penelitian terdahulu
Bisnis Islam Dan | membuktikan bahwa etika| pendekatan X2: Labelisasi Halal pemasaran berbasis| menambahkan labelisasi
Labelisasi Halal | bisnis Islam dan labelisasi| kuantitatif dengan| Y: Keputusan Pembelian | Islam. halal, pada penelitian ini
Terhadap halal memberikan pengaruh| teknik analisis Menggunakan menambahkan  influencer
Keputusan yang positif serta signifikan| berupa regresi keputusan endorsement dan value for
Pembelian  Pada | terhadap keputusan| linier ~ berganda, pembelian sebagai| money. Objek penelitian
Aroma  Bakery | pembelian. yang  dilengkapi variabel dependen. | terdahulu  pada  bakery,
and Cake Shop dengan uji F, uji t, Pendekatan penelitian ini pada produk
(Studi Kasus Pt. serta uji koefisien kuantitatif Sattka Basic dan berfokus
Arma  Anugrah determinasi pada  konteks  platform
Abadi).” melalui  bantuan TikTok Shop.

(Adelia & aplikasi SPSS
Kadariah, 2023)

2 | “Pengaruh Temuan penelitian| Kuantitatif dengan| X1: Physical Evidence | Mengkaji etika| Penelitian ini menggunakan
Physical Evidence,| menunjukkan bahwa physical| dengan pendekatan| X2: Green Marketing pemasaran  Islam| minat beli sebagai variabel
Green Marketing,| evidence, green marketing,| explanatory X3: Islamic Advertising| sebagai faktor yang| intervening dan dilakukan
dan Islamic| Islamic advertising ethics,| research Ethics memengaruhi pada konsumen produk
Advertising Ethics| dan  minat  beli  tidak| menggunakan Z: Minat Beli keputusan skincare Scarlett.

Terhadap berpengaruh signifikan| kuesioner. Sampel| Y: Keputusan Pembelian | pembelian.
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Keputusan terhadap keputusan| 100  responden. Menggunakan
Pembelian dengan| pembelian. Selain itu, minat| Analisis SPSS, pendekatan
Minat Beli Sebagai| beli tidak mampu memediasi| meliputi uji asumsi kuantitatif.
Variabel pengaruh physical evidence,| klasik, regresi
Intervening” green marketing, maupun| linier berganda, uji
(Yulanta & Utomo,| Islamic advertising ethics| t, uji F, uji R?, Path
2024) terhadap keputusan| Analysis, dan

pembelian. Sobel. Test
“Pengaruh Studi ini menemukan| Penelitian ini| X1:Endoxsement Penelitian ini| Penelitian terdahulu hanya
Endorsment bahwasannya  endorsement| menggunakan Influencer menggunakan melibatkan satu variabel
Influencer oleh influencer di Instagram| pendekatan Y: Keputusan Pembelian | pendekatan independen, sedangkan
Instagram berpengaruh  positif  dan| kuantitatif dengan kuantitatif ~ untuk| penelitian ini menggunakan
Terhadap signifikan atas keputusan| teknik survei, yang menganalisis tiga variabel independent.
Keputusan pembelian Generasi Z di| melibatkan 30 pengaruh influencer| Penelitian terdahulu
Pembelian pada | SMA PKP Jakarta [Islamic|siswa SMA PKP endorsement berfokus pada Instagram
Generasi Z: Studi | School. Jakarta Islamic terhadap keputusan| dan Gen Z, penelitian ini
Empiris.” School sebagai pembelian. pada konsumen Sattka
(Puspita & responden Basic di TikTok Shop.
Handayani, 2024) penelitian.
“Pengaruh Hasil penelitian | Kuantitatif X & Influencer Sama-sama Penelitian terdahulu
Influencer mengindikasikan bahwa | dengan Z: Nilai dan Emosi meneliti influencer | menggunakan variabel
terhadap influencer memberikan | pendekatan Y:Keputusan Pembelian | terhadap keputusan | mediasi (nilai dan emosi).
Keputusan dampak signifikan pada | survei.  Analisis pembelian. penelitian ini tidak
Pembelian dengan | keputusan pembelian | data Sama-sama  pada | menggunakan variabel
Peran Mediasi | konsumen. Persepsi nilai dan | menggunakan konteks  platform | mediasi
Nilai dan Emosi | respons emosional konsumen | SEM/PLS. TikTok. Penelitian ni

berguna sebagai variabel Menggunakan menambahkan Islamic
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yang Dirasakan di | perantara yang pendekatan Marketing Ethics dan Value
TikTok Live.” memperkokoh kaitan kuantitatif. for Money sebagai variabel
(Ramadhan et al., | diantara  influencer  dan independen.
2025) keputusan pembelian pada Objek penelitian ini spesifik
platform TikTok Live. pada produk Sattka Basic.

“Pengaruh Endorsement influencer | Metode kuantitatif | X 1: Endorsement Menggunakan Tidak  meneliti  Islamic
Endorsement terbukti berpengaruh | dengan teknik | Influencer variabel influencer | Marketing Ethics dan Value
Influencer dan | signifikan atas keputusan | pengambilan X2: Konten Viral endorsement for Money.
Konten Viral | pembelian dengan kontribusi | sampel secara | Y: Keputusan Objek umum pengguna
terhadap senilai 55,6% (R Square). | purposive  (non- | Pembelian TikTok Shop di Depok,
Keputusan Konten yang bersifat viral'| probability bukan produk Sattka Basic.
Pembelian  pada | berpengaruh signifikan yang | sampling),
Pengguna TikTok | lebih besar, yakni 68,1%. sedangkan
Shop di Depok.” analisis datanya
(Anggraini, 2025) diolah

menggunakan

regresi linier

berganda.
“Analisis Temuan riset | Kuantitatif, di | X1: Endorsement Meneliti  variabel | Penelitian ni
Pengaruh mengindikasikan bahwa | mana data | Digitaldnfluencer influencer menambahkan Islamic
Endorsement dukungan influencer | diperoleh. dengan | X2: Brand Identity endorsement Marketing Ethics dan Value
Digital Influencer | memberikan pengaruh positif | membagikan Y: Keputusan Menggunakan for Money.
dan Brand Identity | dan signifikan atas keputusan | kuesioner kepada | Pembelian keputusan Objek penelitian ini produk
terhadap pembelian. Tingkat | 80 responden. pembelian sebagai | Sattka Basic.
Keputusan kredibilitas dan daya tarik | Data diolah dan variabel dependen | Konteks  penelitian  di
Pembelian Produk | yang dimiliki influencer | dianalisis Menggunakan TikTok Shop.
Kosmetik terbukti mampu memperkuat | menggunakan pendekatan
Somethinc (Studi | kepercayaan sekaligus | program SPSS. kuantitatif.
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Kasus Mahasiswa

mendorong minat konsumen

Pelita Bangsa).” terhadap  produk  yang

(Aulia etal., 2025) | dipasarkan.

“The Relationship | Hasil riset menunjukkan | Kuantitatif X1: Content Marketing | Sama-sama Penelitian sebelumnya
Between Content | influencer marketing dan | dengan X2: Live Streaming meneliti memasukkan variabel /ive
Marketing,  Live | trust berpengaruh positif dan | pendekatan X3: Endorsement endorsement  dan | streaming yang tidak ada di
Streaming, signifikan atas keputusan | (PLS), Y: Purchasing pemasaran  digital | penelitian ini.
Endorsement, and | pembelian, sementara brand | pengumpulan data | Decisions di TikTok Shop

Purchasing image berpengaruh tidak | melalui kuesioner

Decisions on the | langsung melalui trust. online pada

Tiktokshop pengguna TikTok

Platform and lIts Shop dengan

Views on Islam.” sampel 100-150

(Lestari et al., responden.

2025)

“Influencer Hasil penelitian | Kuantitatif X1: Influencer Sama-sama Penelitian ini juga mengkaji
Marketing and E- | menunjukkan bahwa | dengan survei | Marketing meneliti pengaruh | e-WOM dan menggunakan
WOM on Muslim | influencer marketing dan e- | online  terhadap | X2: E-WOM influencer terhadap | purchase intention sebagai
Fashion  Buying | WOM berpengaruh positif | 240 responden, | X3: Attitude keputusan variabel mediasi, sedangkan
Decisions on | dan  signifikan terhadap | dianalisis X4: Subjective Norm pembelian pada | penelitian saya
Social Media: An | keputusan pembelian fashion | menggunakan X5tPercetved produk fashion | menambahkan Islamic
Extended TPB | Muslim di media sosial. PLS-SEM. Behavioral Control Muslim di media | Marketing Ethics dan Value
Framework.” Z: Purchase Intention sosial. for Money tanpa variabel
(Irfaniah & Y: Buying Decision mediasi pada produk Sattka
Pulungan, 2026) Basic di TikTok Shop.
“Consumer Hasil penelitian | Penelitian ini | X1:4mong Key Factors | Penelitian ini | Penelitian ini berfokus pada
Decision-Making | menunjukkan bahwa | menggunakan X2:Product Information | memiliki perbandingan antara belanja
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and Satisfaction in

informasi produk yang jelas,

metode kuantitatif

X3:Expectation—

persamaan dengan

online dengan toko offline.

Online and In- | kemudahan berbelanja, | dengan Experience Alignment | penelitian yang | Sedangkan penelitian yang
Store  Shopping: | biaya, faktor teknologi, dan | pendekatan X4: Value for Money akan dilakukan | dilakukan hanya berfokus
Relationships nilai yang dirasakan | deskriptif Y 1:Keputusan karena sama-sama | pada platform tiktok shop.
among Key | konsumen berpengaruh | korelasional. Data | Pembelian (Consumer | membahas
Factors, Product | terhadap keputusan | dikumpulkan Purchasing Decision) keputusan
Information, pembelian.  Penelitian ini | melalui kuesioner | Y2:Kepuasan pembelian dan
Expectation— juga menemukan bahwa | yang « dibagikan | Konsumen (Consumer | value for money.
Experience terdapat perbedaan kepuasan | kepada 161 | Satisfaction) Selain itu,
Alignment,  and | antara belanja online dan | responden  yang keduanya juga
Value for Money.” | belanja di toko. Namun, tidak | terdiri dari dosen, membahas perilaku
(Manila et al., | ada perbedaan persepsi value | staf, dan konsumen  dalam
2026) for money antara belanja | mahasiswa Metro berbelanja  secara
online dan belanja di toko, | Dumaguete online dan
sehingga konsumen tetap | College yang menggunakan
merasa memperoleh manfaat | pernah berbelanja metode penelitian
yang sebanding dengan uang | secara online kuantitatif.
yang dikeluarkan pada kedua | maupun di toko
jenis belanja tersebut. langsung.

10 | The Effect of | Hasil penelitian | Penelitian ini | X1:Kualitas Produk | Sama-sama Penelitian ini menggunakan
Product  Quality | menunjukkan bahwa kualitas | menggunakan (Product Ouality), menggunakan kualitas produk dan harga
and  Price  on | produk dan harga | metode kuantitatif | X2:Harga (Price). | Influencer sebagai | sebagai variabel independen
Purchase berpengaruh  positif  dan | dengan Z:Influencer Marketing. | variabel yang | dengan Influencer
Decisions through | signifikan terhadap | penyebaran Y:Keputusan Pembelian | memengaruhi Marketing sebagai variabel
Influencer influencer marketing. Selain | kuesioner kepada | (Purchase Decision). keputusan intervening. Sementara itu,
Marketing. itu, kualitas produk, harga, | 100 responden pembelian, penelitian yang dilakukan
(Fikram et al, | dan influencer marketing menggunakan menggunakan Islamic
2026) juga berpengaruh positif dan metode kuantitatif, | Marketing Ethics,
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signifikan terhadap
keputusan pembelian. Secara
simultan, kualitas produk dan
harga berpengaruh terhadap
keputusan pembelian melalui
influencer marketing sebagai
variabel intervening.

serta ~ membahas
perilaku konsumen
dalam konteks
pemasaran digital.

Influencer  Endorsement,
dan Value for Money
sebagai variabel independen
yang memengaruhi
keputusan pembelian.
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C. Kerangka Berpikir
Penelitian ini dirancang untuk menelaah Islamic Marketing Ethics,
influencer endorsement, dan value for money dapat memengaruhi keputusan
pembelian produk Sattka Basic di TikTok Shop. Kerangka berpikir dirancang
berlandaskan beberapa teori yang selaras dengan bukti empiris dari penelitian

sebelumnya yang memperlihatkan bahwa:

Islamic Marketing
PR Ethies (X1)
! H1 \
; Influencer 0 Keputusan
o] Endorsment (X2) »  Pembelian (Y)
: /v A
H3
; Value For Money /
. (X3) .
. — ey AR
Bagan 2.1
Kerangka Berpikir

Xi: Islamic Marketing Ethics (Sebagai variable independent 1)
Xo: Influencer Endorsement (Sebagai variable independent 2)
X3: Value For Money (Sebagai variable independent 3)

Y: Keputusan Pembelian (Sebagai variable dependen)
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D. Hipotesis Penelitian
1. Pengaruh Islamic Marketing Ethics terhadap Keputusan Pembelian

Islamic Marketing Ethics atau Etika Pemasaran Islam didefinisikan
sebagai pedoman etika pemasaran yang berlandaskan nilai-nilai syariat Islam
dalam menjalankan  seluruh  aktivitas pemasaran. Penerapannya
menitikberatkan pada prinsip kejujuran, keadilan, dan transparansi, serta
menolak segala bentuk praktik pemasaran yang mengandung unsur
manipulasi ataupun tindakan yang berpotensi merugikan konsumen dalam
setiap tahapan kegiatan pemasaran. Dalam konteks konsumen Muslim,
Islamic Marketing Ethics memiliki peran yang penting karena keputusan
pembelian bukan sekedar dilandaskan untuk manfaat ekonomi, namun pula
kesesuaian mencakup beberapa nilai Islam. Praktik pemasaran yang etis
mampu mewujudkan sikap positif konsumen atas merek, yang berakhir
memengaruhi keputusan pembelian (Hassan et al., 2008).

Menurut hasil penelitian Ferrell et al (2019) penerapan nilai-nilai etika
dalam kegiatan pemasaran memiliki hubungan positif dengan sikap
konsumen serta berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Bukti
empiris yang diperoleh oleh Laila Nur Aini, Abdul Wadud Nafis, dan
Khamdan Rifa'i (2024) turut memperlihatkan bahwa Islamic marketing
memberi kontribusi yang positif serta signifikan kepada keputusan pembelian
produk fashion muslim. Temuan tersebut menegaskan bahwa penerapan
prinsip pemasaran berdasarkan ajaran Islam dapat meningkatkan tingkat

kepercayaan dan keyakinan konsumen dalam menentukan pilihan pembelian.
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Senada dengan penelitian tersebut, Maulana et al (2024) menunjukkan bahwa
penerapan praktik pemasaran yang selaras dengan etika bisnis Islam mampu
memperkuat keyakinan konsumen untuk melakukan transaksi pada platform
TikTok Shop.

Kuwatno (2024) dalam penelitiannya menemukan bahwa penerapan
praktik pemasaran yang mengacu pada nilai-nilai etika Islam berkontribusi
secara positif serta signifikan dalam meningkatkan loyalitas konsumen
terhadap produk fashion Muslim yang dipasarkan melalui media e-commerce.
Temuan penelitian Komariyah dan Mashudi (2026) menunjukkan bahwa
penerapan etika pemasaran Islam dalam digital marketing tercermin melalui
penyampaian informasi yang jujur, transparansi harga, dan komunikasi yang
sopan, yang terbukti mampu meningkatkan kepercayaan konsumen dan
penjualan.

Artinya, ketika pelaku usaha mengimplementasikan prinsip kejujuran,
keadilan, dan tanggung jawab dalam aktivitas pemasarannya, hal tersebut
bukan sekadar meningkatkan kesetiaan pelanggan, tetapi juga mendorong
konsumen dalam menentukan keputusan untuk melakukan pembelian.
Sehingga, hipotesis dalam penelitian ini adalah:

H,: Islamic Marketing Ethics berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Sattka Basic di TikTok Shop.

. Pengaruh Influencer Endorsement terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Zhang et al. (2018) influencer endorsement adalah seseorang

yang aktif di media sosial, dikenal luas melalui aktivitas digitalnya, serta
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memiliki kemampuan memengaruhi banyak pengguna di platform tersebut.
Penelitian Lestari et al (2025) menunjukkan bahwa endorsement yang
diberlakukan oleh influencer TikTok secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian produk fashion, terutama ketika pesan yang
disampaikan otentik dan sesuai dengan nilai moral konsumen.

Temuan riset yang dijalankan Ramadhan et al (2025) membuktikan
bahwasanya keberadaan influencer memberikan kontribusi signifikan kepada
keputusan pembelian.konsumen di fitur TikTok Live. Keadaan itu sejalan
dengan penelitian Aurelia Agustin & ‘Hendra Saputro (2025) yang
menyimpulkan bahwa influencer endorsement memiliki kontribusi positif
yang signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen,
khususnya pada kegiatan pemasaran produk fashion yang dilakukan melalui
media digital. Berdasarkan kesesuaian hasil studi terdahulu tersebut, hipotesis
dalam studi ini yakni:

H,: Influencer endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Sattka Basic di TikTok Shop.
. Pengaruh Value for money terhadap Keputusan Pembelian

Value for money merupakan penilaian konsumen terhadap nilai suatu
produk atau merek berdasarkan keselarasan antara manfaat yang diterima dan
pengorbanan ekonomi yang telah dilakukan (Aw et al., 2021). Jika ditinjau
dari Theory of Planned Behavior (TPB), konsep ini memiliki hubungan
dengan konstruk perceived behavioral control, yang merepresentasikan

persepsi individu di mana suatu produk yang memberikan manfaat sebanding
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dengan harga mampu memperkuat persepsi kontrol konsumen, sehingga
mereka lebih yakin untuk melakukan pembelian. Berdasarkan  hasil
penelitian Rajaguru (2016) menunjukkan bahwa persepsi mengenai
keseimbangan antara pengorbanan finansial dan manfaat yang diperoleh
mempunyai kontribusi yang signifikan pada perilaku konsumen sekaligus
keputusan pembelian.

Persepsi terhadap value for meoney akan meningkat ketika konsumen
menilai bahwa manfaat yang diberikan suatu merek sebanding dengan biaya
yang dikeluarkan. Kondisi tersebut mendorong terbentuknya persepsi yang
lebih positif| terhadap manfaat produk. Persepsi nilai yang positif ini
cenderung mendorong konsumen untuk melakukan tindakan pembelian (Aw
et al., 2021). Dalam konteks e-commerce dan social commerce, konsumen
semakin mudah membandingkan harga dan kualitas produk secara langsung,
sehingga persepsi value for money menjadi-aspek utama dalam menentukan
keputusan pembelian. Sehingga, hipotesis pada studi ini adalah:

Hs: Value for money berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Sattka Basic di TikTok Shop.

. Pengaruh Islamic Marketing Ethics, Influencer Endorsement, dan Value

For Money terhadap Keputusan Pembelian.

Riset yang dijalankan Amalia et al (2024) menerangkan bahwasannya
etika bisnis Islam, bersama dengan variabel pemasaran lainnya, berpengaruh
signifikan atas keputusan pembelian di marketplace. Temuan ini

mengungkapkan bahwasannya praktik pemasaran yang berlandaskan nilai
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etis dan didukung strategi promosi yang tepat mampu meningkatkan
kecenderungan konsumen guna menjalankan pembelian. Hasil penelitian
Anggraini  (2025) mengungkapkan bahwa endorsement influencer
berkontribusi secara positif beserta signifikan dalam memengaruhi keputusan
pembelian pada pengguna TikTok Shop. Kondisi ini memperlihatkan
bahwasanya kombinasi antara kredibilitas, daya tarik, dan kedekatan
emosional yang dimiliki influencer dapat memperkuat penilaian positif
konsumen terhadap produk yang dikomunikasikan melalui aktivitas promosi.
Pada akhirnya, persepsi tersebut menjadikannya determinan yang
memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli suatu produk.
Berdasarkan landasan teori dan dukungan empiris, dapat diduga bahwa
Islamic Marketing Ethics, influencer endorsement, dan value for money
berkontribusi positif serta signifikan atas keputusan pembelian konsumen
Muslim terhadap produk Sattka Basic..di TikTok Shop. Perihal ini
menandakan bahwa semakin baik penerapan ketiga faktor tersebut, semakin
besar kemungkinan terbentuknya keputusan pembelian pada konsumen.
Sehingga, hipotesis dalam riset ini adalah:
Hy: Islamic Marketing Ethics, influencer endorsement, dan value for money
secara simultan terhadap keputusan pembelian produk Sattka Basic di

TikTok Shop.
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METODE PENELITIAN
A. Jenis Pendlitian

Jenis pendlitian yang dipakai pada studi ini adalah penelitian lapangan
(field research), yakni sebuah metode riset yang berorientasi pada kondisi nyata
di lapangan dengan objek kgjian berupageaa, kgjadian, ataupun peristiwayang
timbul di ranah publik (Purwanto, 2008). Penelitian ini menerapkan metode
survel lewat pendistribusian kuesioner dengan mengoperasikan skala likert
kepada mahasiswaUIN K.H. Abdurrahman \Wahid Peka ongan. M etode tersebut
diterapkan guna mengkaji pengaruh Islamic Marketing Ethics, influencer
endor sement, dan value for money terhadap keputusan pembelian.

B. Pendekatan Penélitian

Penggunaan pendekatan kuantitatif dalam penelitian ini didasarkan pada
karakteristik data yang berupa nilai-nila numerik. Data tersebut kemudian
diolah menggunakan teknik analisis statistik inferensial agar hipotesis yang
sudah dirumuskan bisadiuji secaraempiris. Pendekatan kuantitatif ini digunakan
karena selaras dengan fokus penelitian yang menitikberatkan pada pengujian
hipotesis, pengukuran pengaruh antarvariabel, serta pembuktian hubungan
kausal secara empiris (Creswell, 2009). Tahap berikutnya, guna memperoleh
hasil analisis yang sesuai dengan tujuan penelitian, data yang telah dikumpulkan
diproses menggunakan teknik Structural Equation Modeling-Partial Least
Squares (SEM-PLS) dengan dukungan perangkat lunak SmartPL S 4. Penerapan

metode ini didasarkan pada kemampuannya dalam mengevaluasi hubungan
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struktural antarvariabel secarakomprehensif sekaligus memberikan pembuktian
empiris terhadap hipotesis penelitian.
. Setting Pendlitian

Riset ini akan dilaksanakan di UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekal ongan
dengan mahasiswa aktif sebagai responden penelitian, dan pelaksanaannya
direncanakan pada bulan April-Juli 2026.
. Populasi

Didasarkan pada pendapat Sugiyono (2013) populasi dimaknal dengan
seluruh unit analisis yang memiliki karakteristik sesua dengan kriteria
penelitian dan telah ditetapkan oleh peneliti sebagai sasaran pengamatan.
Keberadaan populas menjadi landasan dalam melakukan generalisas serta
penyusunan kesimpulan penelitian. Berasal dari pengertian tersebut, subjek yang
termasuk dalam populasi penelitian ini adalah mahasiswa aktif UIN K.H.
Abdurrahman Wahid - Pekalongan. Penetapan tersebut dilakukan karena
kelompok mahasiswa memiliki karakteristik yang sesual dengan kebutuhan
penelitian, yaitu terbiasa memanfaatkan media sosial serta platform social
commerce seperti TikTok Shop. Selain mampu memberikan informasi yang
relevan terkait variabel penelitian, populasi ini juga dinilai memungkinkan
pengumpulan data dilakukan secaralebih efisien.
. Sampsdl

Daam penelitian, sampel diartikan sebagai representasi dari populasi yang
dipilih berdasarkan kriteria tertentu agar mampu mencerminkan karakteristik

populasi secara keseluruhan. Proses penentuan sampel pada penelitian ini
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dilakukan melalui pendekatan non-probability sampling, dengan memilih
responden yang memenuhi kriteria tertentu menggunakan metode purposive
sampling. Melalui metode tersebut, penentuan sampel dilakukan berdasarkan
persyaratan atau kriteria khusus yang telah ditetapkan sebelumnya agar data
yang terkumpul mampu merepresentasi kan fenomenayang menjadi objek kajian
penelitian.
Untuk menjadi responden, subjek penelitian harus memenuhi kriteria
sebagal berikut.
1. Bestatus sebagar mahasiswa aktif di UIN K.H. Abdurrahman Wahid
Pekalongan.
2. Memiliki pengalaman melakukan pembelian produk Sattka Basic melalui
TikTok Shop minimal satu kali.
3. Pernah melihat konten promosi, live selling, atau influencer endorsement
produk sattkabasicdi TikTok Shop.
Tabel 3.1

Jumlah Mahasiswa UIN K.H Abdurrahman Wahid Pekalongan
Semester Genap Tahun Akademik 2025/2026

Jumlah Prodi Total Mahasiswa
35 9018
Sumber: Subbag Layanan Akademik

Berdasarkan data pada tabel jumlah mahasiswa aktif yaitu 9.018
mahasiswa. Mengingat jumlah pasti mahasiswa yang menggunakan produk
Sattka Basic berada di dalam cakupan populasi tersebut namun belum dapat
diidentifikasi secara menyeluruh, maka total populas mahasiswa aktif ini

digunakan sebagai populasi acuan induk. Jumlah minimum sampel pada
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penelitian ini dihitung dengan mengacu pada rumus Slovin, di mana dipakai
sebagai dasar dalam menentukan banyaknya responden yang diperlukan. Rumus
perhitungan yang dipakal bisa dituliskan sebagai berikut:

N
14 N (e)?

TL
Keterangan:
n = ukuran sampel
N = jumlah keseluruhan populas acuan (mahasiswa aktif), yaitu sebesar 9.018

mahasi swa

e = margin of error 10%

B 9018
"~ 1+9018 (0.1)?

Tl

9018

"=95118

n = 989
Jumlah sampel penelitian ditentukan melalui penerapan rumus Slovin
dengan mempertimbangkan total populasi yang berjumlah 9.018 mahasiswa
serta tingkat kesalahan sebesar 10%. Hasil perhitungan tersebut menghasilkan
kebutuhan sampel sebanyak 98,9 responden. Untuk mempermudah pengolahan
data, peneliti menggenapkan jumlah tersebut menjadi 99 responden yang dinilai

telah representatif untuk menggambarkan karakteristik populasi.
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F. Variabd Pendlitian

1

Variabel bebas menurut Sugiyono (2013) yakni variabel independen atau
variabel bebas merupakan unsur daam penelitian yang diduga menjadi
penyebab terjadinya perubahan pada variabel terikat, sehingga
keberadaannya digunakan untuk menjelaskan hubungan pengaruh
antarvariabel. Penelitian ini melibatkan beberapa variabel independen
sebagal faktor yang diduga memengaruhi variabel dependen meliputi Islamic
Marketing Ethics (X 1), Influencer Endorsement (X2), dan Value for Money
(X3).

Menurut Sugiyono (2013) variabel dependen yakni variabel yang menjadi
fokus utama dalam pengukuran hasil karena keberadaannya dipengaruhi oleh
variabel independen. Berdasarkan kerangka pendlitian, Keputusan Pembelian
(Y) ditetapkan sebagail variabel terikat yang akan dianalisis. Deskripsi setiap

variabel besertaindikator pengukurannya ditampilkan padatabel berikut:

Tabel 3.2
Definisi Operasional
No | ariabe Definis Indikator | <@
1 | Islamic Etika Pemasaran Islam | 1) Transparans 1-5
Marketing adalah prinsip etika dalam Informasi
Ethics (X1) | pemasaran yang berorientasi Produk

pada prinsip-prinsip Islam | 2) Akuras
sebagal landasan, terutama Labeling

untuk menjunjung tinggi | 3) Keadilan Harga
kegjujuran, keadilan, (Fair Pricing)
transparans, serta larangan | 4) Etika Promosi
terhadap praktik manipulatif Syariah

dan merugikan konsumen
daam sdluruh  aktivitas
pemasaran (Hassan et 4d.,
2008).
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Influencer Influencer endorsement | 1) Trustworthiness | 1-5
Endorsement | merupakan strategi promosi (Kepercayaan)
(X2) yang melibatkan figur publik | 2) Familiarity
maupun  kreator  konten (Keterkenalan)
media sosid sebagai pihak | 3) Expertise
yang memperkenalkan dan (Keahlian)
merekomendasikan ~ suatu
produk atau merek kepada
pengikutnya. Aktivitas
promos tersebut dilakukan
melalui  berbagai platform
digital, seperti . TikTok,
Instagram, dan “YouTube,
dengan tujuan meningkatkan
ketertartkan audiens
terhadap ~ produk  yang
dipromosikan (Lestari et al.,
2025).
Value For | Value for Money vyakni | 1) Kesesuaian 1-5
Money (X3)! | perseps konsumen pada harga dengan
tingkat kesesuaiannya antara kualitas produk
manfaat yang dirasakan dari (Ekonomi)
penggunaan suatu produk | 2) Efisiens
atau merek dengan pengeluaran
pengerbanan, baik berupa dalam
biaya maupun sumber; daya pembelian
lain, yang telah dikeluarkan| 3) Manfaat produk
untuk memperolehnya (Aw Sesual  dengan
et a., 2021). kebutuhan
(Efektifitas)
Keputusan Keputusan pembelian yakni | 1) Pilihan produk 1-5
Pembelian hasil akhir dari proses| 2) Pilihan merek
(Y) evaluas konsumen pada| 3) Pilihan
bermacam informasi penyalur
mengenai  produk  yang | 4) Jumlah
diperoleh meaui media pembelian
digital. Proses evauas | 5) Waktu
tersebut menjadi  dasar pembelian
daam menentukan pilihan | 6) Metode
untuk membeli suatu produk pembayaran

(Imran et a., 2026).
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G. Sumber Data
Daam pendlitian ini, pengumpulan informasi dilakukan dengan
memanfaatkan data primer dan data sekunder sebagai sumber data utama. Data
primer dihimpun dengan menggunakan instrumen kuesioner yang
didistribusikan kepada mahasiswa UIN K.H. Abdurrahman Wahid Peka ongan
yang memiliki pengalaman melakukan pembelian produk Sattka Basic melalui
TikTok Shop. Adapun data sekunder diperoleh melalui telaah berbagai referensi
ilmiah, termasuk jurnal-dan artikel yang relevan sebagal landasan dalam
mendukung pel aksanaan penelitian.
H.Teknik Pengumpulan Data
Untuk memperoleh data yang dibutuhkan, penelitian ini menerapkan
metode survel dengan memanfaatkan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan
data. Kuesioner tersebut diberikan kepada responden yang telah diseleks
berdasarkan Kriteria tertentu dan ditetapkan sebagai Sampel penelitian.
1. Kuesioner
Sugiyono (2013) menjelaskan ‘bahwa kuesioner adalah alat
pengumpulan datayang disusun dalam bentuk daftar pertanyaan tertulis yang
dirancang mengacu pada indikator dari setiap variabel penelitian, kemudian
disebarkan kepada responden untuk memperoleh informasi yang
mencerminkan persepsi dan penilaian mereka terhadap objek yang ditdliti
serta sesual dengan alternatif jawaban yang telah ditentukan. Pada penelitian

ini, distribusi kuesioner dilakukan melaui platform elektronik secara online,
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sehingga proses pengumpulan data dapat berlangsung lebih efektif, mudah
dijangkau oleh responden, sertalebih efisien dari segi waktu.

Untuk memperoleh data penelitian, peneliti menggunakan kuesioner
sebagal instrumen pengumpulan data yang disebarkan kepada responden
yang telah memiliki pengalaman membeli produk Sattka Basic melaui
platform TikTok Shop. Setiap item pertanyaan dirancang dengan mengacu
indikator pengukuran setigp variabel penelitian, sedangkan proses
penilaiannya memakal skala Likert. Sugiyono (2013), mengemukakan
bahwasanya skala Likert, yakni sistem penskalaan yang memberikan nilai
numerik pada setiap pilihan jawaban responden. Melalui pendekatan ini,
persepsi, sikap, dan penilaian responden terhadap fenomena yang diteliti

dapat diukur secara sistematis dan diolah menggunakan analisis statistik.

Tabel 3.3
Skala Likert
Jawaban Nilai
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak Setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber (Sugiyono, 2013)
. Studi Pustaka

Pelaksanaan penelitian ini tidak hanya bertumpu pada pengumpulan
data primer, tetapi juga memanfaatkan berbagai referensi ilmiah sebagai data
pendukung. Data tersebut diperoleh dari hasil telaah pustaka yang mencakup

buku akademik, jurna ilmiah, Situs resmi, serta hasil kagian ilmiah



sebelumnya yang dijadikan acuan karena memiliki kesesuaian dengan ruang
lingkup pendlitian.
I. MetodeAnalisis Data
1. Analisis Structural Equation Modelling (SEM)

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan pemodelan
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), di mana
seluruh data yang terkumpul kemudian dianalisis dan diinterpretasikan
melalui bantuan program SmartPLS versi 4.1.1.8. Menurut Ghozali (2023),
menjelaskan bahwa PLS-SEM termasuk metode Structural Equation
Modeling berbasis varians (variance-based structural equation modeling)
yang dimaksudkan untuk menelaah serta mengestimasi keterhubungan antar
konstruk yang tidak dapat diukur secara langsung. Pemanfaatan metode ini
dianggap tepat mengingat kemampuannya dalam menangani model
penditian yang melibatkan banyak konstruk dan hubungan yang saling
berkaitan, sertadapat diterapkan padajumlah sampel yang terbatas, dan tidak
mensyaratkan data mengikuti distribusi normal. Dalam penerapan metode
PLS-SEM, pengujian dilakukan melaui dua tahap utama, yakni penilaian
terhadap outer model untuk mengonfirmasi kelayakan instrumen penelitian
dan penilaian terhadap inner model untuk mengidentifikasi keterkaitan antar
konstruk yang diteliti. Apabila kedua model telah memenunhi kriteria yang
dipersyaratkan, langkah berikutnya adalah melakukan bootstrapping sebagai
dasar pengujian hipotesis dan penentuan signifikansi hubungan antar

konstruk penelitian.
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2. Partial Least Square (PLS)

Metode Partial Least Squares (PLS), yang termasuk ke dalam keluarga
Structural Equation Modeling (SEM), berfungsi sebagai alat analisis untuk
memodelkan dan mempredikss hubungan antar konstruk laten pada
penelitian. Sebagaimana yang dikemukakan Ghozali (2023), bahwasanya
PLS-SEM dikembangkan sebagai metode analisis berbasis varians yang lebih
memprioritaskan kemampuan prediksi terhadap variabel endogen
dibandingkan penilaian terhadap kesesuaian model secara menyeluruh.
Karakteristik tersebut membedakan PLS-SEM. dari Covariance Based
Sructural Equation Modeling (CB-SEM), karena PLS-SEM tidak
bergantung pada pemenuhan asumsi normalitas data yang ketat serta teknik
ini dinilai efektif karena mampu menghasilkan pengujian yang memadai
meskipun didukung oleh ukuran sampel yang relatif terbatas. Oleh sebab itu,
metode ini dianggap sesual untuk penelitian yang bertujuan menguji
hubungan kausal - antarveriabel laten dalam model penditian yang
berorientas pada prediksi. Dalam penelitian ini, pengolahan data dilakukan
dengan memanfaatkan aplikasi SmartPLS, lewat tahapan evaluas outer
model, evaluasi inner model, serta pengujian hipotesis menggunakan teknik
bootstrapping.

3. Uji Modd Pengukuran (Outer Model)

Pengujian pada outer model dilakukan guna mengetahui tingkat

keterwakilan indikator-indikator penelitian untuk menjelaskan konstruk laten

yang diteliti. Menurut Ghozali (2023), menjelaskan bahwa evaluasi terhadap
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outer model bertujuan memastikan setigp indikator mampu mencerminkan
konstruk secara akurat, di mana memperlihatkan bahwasanya instrumen
penelitian sudah memenuhi ketentuan validitas serta reliabilitas dan layak
dipaka pada tahap andisis selanjutnya. Atas dasar tersebut, sebelum
melakukan analisis terhadap model struktural, terlebih dahulu dilakukan
pengujian validitas konvergen, validitas diskriminan, serta reliabilitas
konstruk.

a. Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Pengujian validitas konvergen bertujuan untuk mengevaluas
kemampuan masing-masing indikator dalam mencerminkan konstruk
yang mendasari pembentukannya. Evaluasi validitas konvergen dilakukan
melalui analisis terhadap besaran nilai outer loading dan Average
Variance Extracted (AVE) yang diperoleh dari masing-masing konstruk.
Menurut Ghozali (2023), pemenuhan validitas konvergen ditunjukkan oleh
indikator yang memiliki koefisien outer loading tidak kurang dari 0,70.
M eskipun demikian, indiketor dengan nilai outer |oading antara0,60-0,70
tidak harus dieliminasi dalam penelitian pengembangan model, sedlama
konstruk yang diukur menunjukkan nilai AV E yang memenuhi ketentuan.
Selain itu, suatu konstruk dinyatakan memenuhi validitas konvergen
apabila mempunya nila AVE mencapai sedikitnya 0,50, yang
mengindikasikan bahwa lebih dari setengah varians indikator dapat

dijelaskan oleh konstruk tersebut.
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b. Uji Vdiditas Diskriminan (Discriminant Validity)

Pengujian validitas diskriminan dimaksudkan untuk mengonfirmasi
bahwasanya setiap konstruk |aten merepresentasikan konsep yang berbeda
dan tidak mengukur fenomena yang sama dengan konstruk lainnya.
Menurut Ghozali (2023), menjelaskan bahwa pengujian validitas
diskriminan bisa dievaluas dengan mengacu pada nilai cross loading,
yatu dengan menilai perbedaan antara nilai loading indikator pada
konstruk yang direfleksikannya dan nilai |oading indikator tersebut pada
konstruk-konstruk ain. Kriteria validitas diskriminan terpenuhi jika setiap
indikator memiliki nila cross loading tertinggi pada konstruk asalnya
dibandingkan dengan seluruh konstruk lain dalam mode penelitian.
Kondis ini memperlihatkan bahwasanya tiap-tiap indikator menunjukkan
kemampuan yang baik dalam mengukur konstruk laten yang menjadi
objek pengukurannya tanpa mengalami tumpang tindih dengan konstruk
yang berbeda.

c. Uji Reliabilitas

Reliabilitas dipakai guna mengevaluas sgauh mana seperangkat
indikator mampu memberikan hasil pengukuran yang konsisten dalam
merepresentasikan suatu konstruk. Menurut Ghozali (2023), tingkat
reliabilitas konstruk dapat ditentukan melalui nilai Cronbach's Alpha dan
Composite Reliability. Suatu konstruk dianggap mempunyal reliabilitas
yang baik ketika nila Cronbach's Alpha dan Composite Reliability

mencapai lebih dari 0,70. Pencapaian nilai itu mencerminkan bahwasanya
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indikator-indikator penyusun konstruk mampu memberikan hasll
pengukuran yang konsisten serta bisa diandalkan.
4. Uji Modd Struktural (Inner Model)

Pada kerangka PLS-SEM, pengujian inner model dilakukan untuk
mengetahui arah dan kekuatan hubungan antara konstruk laten yang terdapat
dalam model penelitian. Menurut Ghozali (2023), menyatakan bahwasnaya
evaluas terhadap inner .model bertujuan untuk mengetahui tingkat
kemampuan model .« ketika merepresentasikan  hubungan  struktural
antarvariabel laten yang sudah digukan melalui hipotesis penelitian. Proses
evaluas tersebut dilakukan dengan menganalisis nilai Variance Inflation
Factor (VIF), Koefisien Determinasi (R-Square), dan Effect Sze (F-Sguare)
sebagal dasar dalam menila kualitas model struktural .

a. Variance Inflation Factor (VIF)

Anaisis Variance Inflation [Factor (VIF) dipaka guna
mengidentifikasi- tingkai multikolinearitas yang mungkin terjadi pada
konstruk-konstruk eksogen dalam model penelitian. Ghozali (2023)
menyatakan bahwasanya kondisi ketika nilai VIF lebih kecil dari 5
menandakan bahwa tingkat korelasi antarvariabel masih berada dalam
batas yang dapat diterima sehingga tidak terjadi multikolinearitas yang
mengganggu, jadi hubungan antarvariabel independen masih memenunhi
kriteria yang dipersyaratkan dalam analisis. Sebaliknya, apabilanila VIF
berada di atas 5, hal tersebut mengisyaratkan adanya keterkaitan yang

sangat erat antara variabel-variabel independen dalam model pendlitian, di
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mana bisa memengaruhi ketepatan dan keakuratan estimasi model
penelitian.
. Koefisien Determinasi (R-Square)

Nilal R-Square dipaka sebagal ukuran untuk menilai seberapa besar
proporsi varias padavariabel endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel
eksogen. Menurut Ghozali (2023), peningkatan koefisien determinas (R-
Sguare) menandakan bahwasanyaproporsi varias variabel dependen yang
bisa dijelaskan oleh model semakin besar. Interpretas nilai R-Sguare
memper|ihatkan bahwasanya angka 0,67 merepresentasikan kemampuan
prediktif yang tinggi, angka 0,33 memperlihatkan kemampuan sedang, dan
angka 0,19 mengindikas kan kemampuan yang rendah. Dengan demikian,
koefisien determinasi menjadikannya salah satu parameter penting dalam
mengevaluas kelayakan model struktural padasuatu penelitian.

. Effect Size (F-Square)

Pengukuran Effect Sze (F-Sguare) dipakal sebaga dasar untuk
mengetahui besarnya kontribusi relatif setiap variabel eksogen pada
variabel endogen yang diteliti. Ghozali (2023) menjelaskan bahwasanya
pengklasifikasian nila F-Square terdiri atas tiga tingkatan, yakni
kontribusi kecil pada nilai 0,02, kontribusi sedang pada nilai 0,15, serta
kontribusi besar pada nilai 0,35. Dengan demikian, nila F-Square yang
semakin besar mengindikasikan bahwasanya kemampuan variabel
independen dalam memberikan sumbangan kepada varias variabel

dependen juga semakin tinggi.
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5. Uji Hipotesis

Pada studi ini, pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur
bootstrapping yang dioperasikan melaui software SmartPLS. Menurut
Ghozali (2023), bootstrapping merupakan teknik resampling yang
memanfaatkan seluruh data sampel asli untuk memperoleh estimas
parameter sekaligus mengevaluasi signifikansi hubungan antar konstruk.
Hasil pengujian diinterpretasikan berdasarkan nilai Original Sample, T-
Satistics, dan P-Values. Hipotesis penelitian dinyatakan memperoleh
dukungan empiris apabila nila T-Satistics melampaui 1,96 dan nilai P-
Values berada di bawah batas signifikansi sebesar 0,05. Namun, ketika T-
Satistics bernilai < 1,96 atau P-Values bernilai = 0,05, maka hipotesis tidak

memperoleh dukungan empiris sehingga dinyatakan ditol ak.



BAB IV
ANALISIS DAN PEMBAHASAN
A. Deskripsi Data
1. Deskripsi Data Penelitian

Pada studi ini, penyajian deskripsi data ditujukan untuk
menggambarkan karakteristik umum responden yang dijadikan sebagai
sampel penelitian. Informasi tersebut memberi gambaran mengenai profil
responden sehingga bisa mendukung pemahaman pada hasil analisis yang
dilakukan. Responden di penelitian ini merupakan mahasiswa aktif UIN K.H.
Abdurrahman Wahid Pekalongan yang punya pengalaman membeli produk
Sattka Basic lewat platform TikTok Shop. Responden penelitian dipilih
dengan menerapkan metode purposive sampling, yakni teknik pengambilan
sampel yang didasarkan pada pertimbangan atau karakteristik tertentu sesuai
tujuan penelitian. Besarnya sampel dihitung-menggunakan rumus Slovin dan
diperoleh hasil sebesar 98,9, kemudian dibulatkan menjadi 99 responden,
selanjutnya dijadikan dasar dalam menentukan jumlah responden penelitian.
Pengumpulan data dilakukan dengan memanfaatkan instrumen kuesioner
yang diberikan kepada responden sesuai karakteristik sampel penelitian.
Hasil jawaban yang diperolen selanjutnya menjadi dasar dalam
mendeskripsikan pandangan responden terhadap seluruh variabel yang

menjadi fokus penelitian.
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2. Karakteristik Responden

Pada bagian ini disajikan informasi mengenai karakteristik responden
sebagai gambaran umum dari sampel penelitian. Penyajian tersebut bertujuan
untuk menjelaskan profil responden yang menjadi sumber data dalam
penelitian ini. Responden yang menjadi sampel penelitian seluruhnya adalah
mahasiswa aktif UIN K.H. Abdurrahman Wahid Pekalongan yang punya
pengalaman melakukan pembelian produk Sattka Basic melalui TikTok
Shop. Pengelompokankarakteristik responden disusun berdasarkan informasi
identitas yang diperolen dari hasil pengisian kuesioner, meliputi aspek usia
dan jurusan. Informasi tersebut digunakan untuk menggambarkan sebaran

responden yang berpartisipasi sehingga karakteristik sampel penelitian dapat

dipahami secara leb

Berikut disajikan hasil analisis deskriptif karakteristik responden:

ih jelas.

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.1

Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Presentase
18-21 tahun 56 56,57%
22-25 tahun 43 43.43%
26-29 tahun 0 0,00%

Total 99 100%

Sumber: Data primer, diolah 2026

Mengacu pada Tabel 4.1, hasil analisis deskriptif, terlihat responden
berdasarkan usia memperlihatkan bahwa penelitian ini didominasi oleh
individu yang berada pada rentang usia muda. Dari total 99 responden,

kelompok usia 18-21 tahun mendominasi dengan jumlah 56 orang
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(56,57%), sedangkan responden berusia 22—25 tahun tercatat sebanyak 43
orang (43,43%). Di sisi lain, kategori usia 26-29 tahun tidak memiliki
responden sama sekali atau sebesar 0,00%. Temuan di studi ini
memperlihatkan bahwasanya seluruh responden berada pada kelompok
usia yang secara umum merupakan periode seseorang menempuh
pendidikan di perguruan tinggi, sehingga karakteristik tersebut sejalan
dengan sasaran penelitian:

. Karakteristik Respanden Berdasarkan Semester

Tabel 4.2

Berdasarkan Semester
Mahasiswa FEBI, FTIK, FUAD, dan FASYA

Semester Jumlah Presentase
2 7 7,0%
4 30 30,3%
6 16 16,2%
8 44 44.4%
10 2 2,0%
Total 99 100%

Sumber: Data primer, diolah-2026

Mengacu pada Tabel 4.2, variasi semester yang ditempuh responden
memperlihatkan bahwa sampel penelitian mencerminkan mahasiswa dari
bermacam tingkat akademik. Dari 99 responden, mahasiswa semester 8
merupakan kelompok dengan jumlah terbanyak, yaitu 44 orang (44,4%).
Posisi berikutnya ditempati oleh mahasiswa semester 4 sebanyak 30 orang
(30,3%), diikuti mahasiswa semester 6 sebanyak 16 orang (16,2%).
Sementara itu, mahasiswa semester 2 berjumlah 7 orang (7,0%),

sedangkan jumlah paling sedikit berasal dari mahasiswa semester 10,
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yakni 2 orang (2,0%). Komposisi responden memperlihatkan dominasi
mahasiswa tingkat akhir sebagai partisipan pada riset ini.
. Karakteristik Responden Berdasarkan Status Mahasiswa Aktif UIN K.H

Abdurrahman Wahid Pekalongan

Tabel 4.3
Status Mahasiswa Aktif
Jawaban Jumlah Presentase
Ya 99 100%
Tidak 0 0%
Total 99 100%

Sumber: Data primer, diolah 2026

Mengacu pada Tabel 4.3, hasil data kuesioner memperlihatkan
bahwasanya keseluruhan responden berstatus mahasiswa aktif UIN K.H.
Abdurrahman Wahid Pekalongan. Dari total 99 responden, sebanyak 99
responden  (100%) memberikan jawaban ya, sedangkan tidak terdapat
responden..yang memberikan jawaban tidak. (0%)...Kondisi tersebut
menegaskan-bahwasanya keseluruhan responden telah memenuhi salah
satu kriteria utama dalam pemilihan sampel penelitian.
. Karakteristik Responden Berdasarkan Pengalaman Pembelian Produk

Sattka Basic melalui TikTok Minimal Satu Kali

Tabel 4.4
Pernah Membeli Sattka
Jawaban Jumlah Presentase
Ya 99 100%
Tidak 0 0%
Total 99 100%

Sumber: Data primer, diolah 2026
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Mengacu pada Tabel 4.4, hasil pengumpulan data memperlihatkan
bahwasanya seluruh responden pernah membeli produk Sattka Basic
melalui TikTok paling sedikit satu kali. Dari keseluruhan 99 responden,
seluruhnya atau 100% menyatakan "ya", sementara tidak terdapat satu pun
responden yang menjawab "tidak™ (0%). Didasarkan pada proses verifikasi
karakteristik responden, seluruh partisipan memenuhi persyaratan kedua
yang dipakai sebagai dasar penentuan sampel di penelitian ini.

. Karakteristik Responden Berdasarkan Paparan Promosi, Live Selling, atau
Influencer Endorsement Produk Sattka Basic di TikTok

Tabel 4.5
Pernah melihat promosi/live/influencer

Jawaban Jumlah Presentase
Ya 99 100%
Tidak 0 0%
Total 99 100%

Sumber: Data primer, diolah 2026

Mengacu pada. Tabel 4.5, hasil . penyebaran Kkuesioner
mengindikasikan bahwasanya seluruh responden yang dilibatkan dalam
penelitian ini telah memiliki pengalaman menyaksikan promosi produk
Sattka Basic di TikTok, baik melalui aktivitas live selling maupun
influencer endorsement. Dari keseluruhan 99 responden, seluruhnya atau
100% menyatakan "ya", sementara tidak satu pun responden memilih
alternatif jawaban "tidak™ (0%). Temuan tersebut mengindikasikan
bahwasanya keseluruhan responden telah memenuhi kriteria ketiga yang

ditetapkan dalam penelitian ini.
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3. Deskripsi Variabel
a. Deskripsi penilaian terhadap variabel Islamic Marketing Ethics (X1)
Tabel 4.6

Distribusi Jawaban Responden
Terhadap Islamic Marketing Ethics (X1)

No Islamic Marketing Ethics
Indikator Item |sts |ts | ks |s ss | Jumlah
variabel

1. | Transparansi X110, |3 |16|54 |26 |99
Informasi
Produk

2. | Transparansi X120 |5 (1252 |30 |99
Informasi
Produk

3. | Akurasi X131 |2 (19|38 |39 |99
Labeling

4. | Akurasi X140 |1 (18|42 |38 |99
Labeling

5. | Keadilan Harga | X15 |1 |7 |17 |51 |23 |99

6. | Keadilan Harga | X1.6 |2 |4 |18 |41 |34 |99

7. | Etika Promesi | X1.7 |1 [3.412[48 [35 |99
Syariah

8. | Etika Promosi | X18 [0 |3 11|47 [38 |99
Syariah

Sumber: Kuesioner Responden
Hasil yang ditampilkan dalam Tabel 4.6 memperlihatkan
bahwasanya jawaban responden didominasi oleh pilihan setuju (S) dan
sangat setuju (SS), yang mengindikasikan adanya penilaian positif kepada
seluruh indikator variabel Islamic Marketing Ethics. Kondisi ini
menunjukkan adanya penilaian yang positif terhadap implementasi
prinsip-prinsip etika pemasaran Islam dalam pemasaran produk Sattka

Basic melalui TikTok Shop. Khusus pada pernyataan X1.1, 54,5%
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responden menyatakan setuju dan 26,3% responden menyatakan sangat
setuju, sehingga secara keseluruhan 80,8% responden menilai bahwa
informasi produk telah disampaikan kepada konsumen secara jujur dan
transparan. Pada item X1.2, sebanyak 52,5% responden menyatakan setuju
dan 30,3% sangat setuju atau 82,8% secara keseluruhan, yang
menunjukkan bahwa informasi produk dinilai jelas dan sesuai dengan
kondisi sebenarnya. Pada item X1.3, sebanyak 39,4% responden
menyatakan sangatsetuju dan 38,4% setuju (77,8%), sedangkan pada item
X1.4 sebanyak 42,4% menyatakan setuju dan 38,4% sangat setuju
(80,8%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa label produk dinilai telah
memberikan informasi yang akurat. Pada item X1.5, sebanyak 51,5%
responden menyatakan setuju dan 23,2% sangat setuju (74,7%), sedangkan
pada item X1.6 sebanyak 41,4% menyatakan setuju dan 34,3% sangat
setuju (75,7%). Hal ini menunjukkan bahwa harga produk dinilai telah
diterapkan secara adil. Pada item X1.7, sebanyak 48,5% responden
menyatakan setuju dan 35,4% sangat setuju (83,9%), sedangkan pada item
X1.8 sebanyak 47,5% menyatakan setuju dan 38,4% sangat setuju
(85,9%). Temuan tersebut menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan

Sattka Basic dinilai telah sesuai dengan prinsip etika pemasaran syariah.
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b. Deskripsi penilaian terhadap variabel influencer endorsement (X2)

Tabel 4.7
Distribusi Jawaban Responden
Terhadap Influencer Endorsement (X2)

No influencer endorsement
Indicator Iltem |sts |ts | ks |s [ss [Jumlah
variabel

1. | Kepercayaan X211 |2 (19|60 |17 |99

2. | Kepercayaan X220 |6 |[14]45 |34 |99

3. | Keterkenalan X236 |3 10|48 |32 |99

4. | Keterkenalan X243 |4 (1138 |43 |99

5. | Keahlian X252 |4 17|47 |29 |99

6. | Keahlian X261 |3 |17[43 |35 |99

Sumber: Kuesioner Responden

Mengacu pada Tabel 4.7, kecenderungan tanggapan responden
kepada variabel Influencer Endorsement memperlihatkan penilaian yang
positif. Hal tersebut tercermin dari dominannya pilihan setuju (S) dan
sangat setuju (SS) pada seluruh indikator-yang dipakai dalam penelitian.
Hasil tersebut menegaskan bahwasanya mayoritas responden memandang
penggunaan influencer sebagai media promosi produk Sattka Basic di
TikTok Shop telah memberikan kesan yang baik dan mampu mendukung
kegiatan pemasaran produk. Hasil analisis tanggapan responden di item
pertama (X2.1) menunjukkan 60,6% responden memilih kategori setuju
serta 17,2% memilih sangat setuju, sehingga total respons positif mencapai
77,8%. Selanjutnya, di item X2.2, sebanyak 45,5% responden memberi

jawaban setuju serta 34,3% menjawab sangat setuju, dengan total
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persentase 79,8%. Fenomena ini mengindikasikan bahwasanya responden
memandang influencer sebagai pihak yang memiliki kredibilitas serta
mampu menyampaikan informasi mengenai produk dengan baik.

Pada item X2.3, respons positif diperoleh 48,5% responden yang
memilih setuju serta 32,3% yang memilih sangat setuju, sehingga totalnya
mencapai 80,8%. Adapun di item X2.4, persentase responden yang
menyatakan setuju sebesar 38,4%, sedangkan 43,4% lainnya memilih
sangat setuju, jadi_.total respons positif 81,8%. Hasil ini memperlihatkan
bahwasanya influencer yang dipakai dalam promosi dinilai punya tingkat
popularitas atau pengenalan yang tinggi di kalangan responden.

Sementara itu, item X2.5 memperoleh tanggapan positif 76,8%,
yang terdiri atas 47,5% responden menjawab setuju serta 29,3% menjawab
sangat setuju. Pada item terakhir, yakni X2.6, sebanyak 43,4% responden
memilih kategori-setuju dan 35,4% memilih sangat setuju, jadi total
respons positif 78,8%. Secara keseluruhan, distribusi jawaban tersebut
memperlihatkan bahwasanya responden dominan memberi penilaian yang
baik kepada aspek-aspek Influencer Endorsement yang diukur dalam riset.
Fakta tersebut mencerminkan bahwasanya responden menilai influencer

memiliki keahlian yang baik dalam mempromosikan produk Sattka Basic.
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c. Deskripsi penilaian terhadap Variabel Value For Money (X3)

Tabel 4.8
Distribusi Jawaban Responden
Terhadap Value For Money (X3)

No Value For Money
Indicator Iltem |sts |ts | ks |s [ss [Jumlah
variabel

1. | Ekonomi X310 |3 |15|58 |23 |99

2. | Ekonomi X321 |29 |5 |31 |99

3. | Efisiensi X33 |2 |5 (16|53 |23 |99

4. | Efisiensi X34 (1 |4 (1942 |33 |99

5. | Efektifitas X352 |2 |13]49 |33 |99

6. | Efektifitas X360 |2 |16/49 |32 |99

Sumber: Kuesioner Responden

Mengacu pada Tabel 4.8, tanggapan responden memperlihatkan
kecenderungan yang positif terhadap variabel Value for Money, yang
ditandai dengan dominannya respons setuju (S) dan sangat setuju (SS)
pada seluruh indikator penelitian. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa
mayoritas responden menganggap harga produk Sattka Basic telah sesuai
dengan kualitas maupun manfaat yang diterima, sehingga produk dinilai
memberikan nilai yang layak bagi konsumen. Pada indikator X3.1,
sebanyak 58,6% responden memberikan jawaban setuju dan 23,2%
menyatakan sangat setuju, sehingga total tingkat persetujuan mencapai
81,8%. Sementara itu, indikator X3.2 memperoleh tanggapan setuju dari

56,6% responden dan sangat setuju dari 31,3% responden, dengan total
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persetujuan sebesar 87,9%, yang menunjukkan bahwa nilai ekonomis
produk dinilai baik oleh konsumen.

Pada indikator X3.3, sebanyak 53,5% responden memilih kategori
setuju, sedangkan 23,2% lainnya memilih sangat setuju, sehingga
akumulasi persetujuannya mencapai 76,8%. Untuk indikator X3.4,
jawaban setuju diberikan oleh 42,4% responden dan sangat setuju oleh
33,3% responden, sehingga total persetujuannya sebesar 75,7%. Kondisi
tersebut menunjukkan bahwa responden memandang produk Sattka Basic
mampu memberikan manfaat yang efisien dibandingkan dengan biaya
yang dikeluarkan. Selanjutnya, pada indikator X3.5, sebesar 49,5%
responden’ menyatakan setuju dan 33,3% menyatakan sangat setuju,
sehingga total persetujuan mencapai 82,8%. Adapun pada indikator X3.6,
sebanyak 49,5% responden memilih setuju, sedangkan 32,3% memilih
sangat setuju, dengan total persetujuan sebesar 81,8%. Secara keseluruhan,
hasil ‘tersebut menunjukkan bahwa produk Sattka Basic dipersepsikan
memiliki kemampuan yang baik dalam memberikan nilai dan manfaat

yang sesuai dengan kebutuhan konsumen.
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d. Deskripsi penilaian terhadap variabel keputusan pembelian (Y)

Tabel 4.9
Distribusi Jawaban Responden
Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

No Keputusan Pembelian
Indikator Item |sts|ts|ks |s ss | Jumlah
variabel

1. | Pilihan Produk Y11 |2 |2 |11]|63 |21 |99

2. | Pilihan Produk Yi2 |2 |1 14|42 |40 |99

3. | Pilihan Merek Y13 10 |4 [ 23|45 |27 |99

4. | Pilihan Merek Y14 |2 |5 |19 |45 |28 |99

5. | PilihanPenyalur | Y15 |0 [0 [15]48 |36 | 99

6. | PilihanPenyalur | Y1.6 |1 [0 |18 {47 |33 |99

7. | Jumlah Y17 |1 |5 [21]47 |25 |99
Pembelian

8. | Jumlah Y18 |1 |3 14|45 |36 |99
Pembelian

9. | Waktu Y19 |1 |5 13|48 |32 |99
Pembelian

10 | Waktu Y1102 |2 [13143 |39 |99
Pembelian

11 | Metode Y111 |2 |2//8 |54 134 |99
Pembelian

12 | Metode Y112 |0 |0 |8 |50 |41 |99
Pembelian

Sumber: Kuesioner Responden
Mengacu pada data dalam Tabel 4.9, respons yang diberikan
responden mencerminkan kecenderungan yang positif terhadap variabel
Keputusan Pembelian. Hal tersebut terlihat dari dominannya jawaban pada
kategori setuju (S) dan sangat setuju (SS) di seluruh indikator yang
digunakan dalam penelitian. Temuan ini mencerminkan tingginya

kecenderungan responden dalam memutuskan pembelian produk Sattka
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Basic di platform TikTok Shop, yang ditunjukkan melalui dominasi
jawaban positif pada setiap indikator variabel tersebut. Pada item Y1.1,
sebanyak 63,6% responden menyatakan setuju dan 21,2% sangat setuju
(84,8%). Pada item Y1.2, sebanyak 42,4% responden menyatakan setuju
dan 40,4% sangat setuju (82,8%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa
responden memiliki pilihan produk yang positif terhadap Sattka Basic.
Pada item Y1.3, sebanyak45,5% responden menyatakan setuju dan 27,3%
sangat setuju (72,8%). Sementara“itu, pada item Y1.4, sebanyak 45,5%
responden menyatakan setuju dan 28,3% sangat setuju (73,8%). Fenomena
ini mengindikasikan bahwasanya responden menjadikan Sattka Basic
sebagai merek yang layak dipilih ketika melakukan keputusan pembelian,
yang mencerminkan adanya tingkat preferensi merek yang baik. Pada item
Y1.5, sebanyak 48,5% responden menyatakan setuju dan 36,4% sangat
setuju (84,9%). Sedangkan pada item Y1.6, sebanyak 47,5% responden
menyatakan setuju dan 33,3% Ssangat.setuju (80,8%). Kondisi ini
mengindikasikan bahwasanya responden menilai pilihan penyalur, yaitu
TikTok Shop, sebagai tempat yang tepat untuk membeli produk Sattka
Basic. Pada item Y1.7, sebanyak 47,5% responden menyatakan setuju dan
25,3% sangat setuju (72,8%). Pada item Y1.8, sebanyak 45,5% responden
menyatakan setuju dan 36,4% sangat setuju (81,9%). Hasil tersebut
menunjukkan bahwa responden memiliki kecenderungan jumlah
pembelian yang baik terhadap produk Sattka Basic. Pada item Y1.9,

sebanyak 48,5% responden menyatakan setuju dan 32,3% sangat setuju
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(80,8%). Sementara itu, pada item Y1.10, sebanyak 43,4% responden
menyatakan setuju dan 39,4% sangat setuju (82,8%). Temuan ini
menunjukkan bahwa responden memiliki pertimbangan waktu pembelian
yang baik dalam membeli produk Sattka Basic. Pada item Y1.11, sebanyak
54,5% responden menyatakan setuju dan 34,3% sangat setuju (88,8%).
Sedangkan pada item Y1.12, sebanyak 50,5% responden menyatakan
setuju dan 41,4% sangat setuju (91,9%). Hal ini menunjukkan bahwa
responden menilai metode pembelian yang tersedia di TikTok Shop mudah
dan sesuai dengan kebutuhan mereka.
B. Analisis Data
1. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan menggunakan Jarque-Bera Test pada
software EViews. Residual dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai
Probability Jarque-Bera lebih besar dari 0,05 (Prob. > 0,05). Sebaliknya,

apabila nilai probabilitas kurang dari 0,05 maka residual tidak berdistribusi

normal.
Gambar 4.1
Model Pengukuran
20
Series: Residuals
- Sample 1 99
16 Observations 99
L Mean 2.86e-16
124 Median 0.033233
Maximum 1.492092
Minimum -1.270436
81 Std. Dev. 0.373868
Skewness 0.041532
ad Kurtosis 6.566749
Jarque-Bera  52.50546
o [l d] Probability 0.000000

-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0 15
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Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan Jarque-Bera yang
disajikan, diperoleh nilai Jarque-Bera sebesar 52,50546 dengan
probability sebesar 0,000000. Nilai probability tersebut lebih kecil dari
taraf signifikansi 0,05 (0,000000 < 0,05), sehingga H, ditolak. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa residual pada model regresi tidak
berdistribusi normal, sehingga asumsi normalitas belum terpenuhi, maka
analisis data dalam dalam penelitian ini dialihkan menggunakan metode
PLS-SEM dengan- software SmartPLS. Pendekatan PLS-SEM dipilih
karena bersifat non-parametrik yang tidak .mensyaratkan data harus
berdistribusi normal, sehingga hasil analisis tetap valid dan dapat
diandalkan  meskipun asumsi normalitas klasik tidak terpenuhi.
Berdasarkan metode tersebut, tahapan analisis dimulai dari uji pengukuran
model.

2. Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Sebelum memasuki tahap pengujian model struktural, terlebih dahulu
dilakukannya evaluasi kepada model pengukuran (outer model) guna menilai
ketepatan instrumen yang dipakai dalam penelitian. Evaluasi tersebut
mencakup pengujian validitas dan reliabilitas indikator dengan menggunakan
aplikasi  SmartPLS versi 4.1.1.8. Selanjutnya, hasil pengujian
diinterpretasikan berdasarkan besarnya nilai outer loading pada setiap

indikator sebagai dasar untuk menentukan kelayakan instrumen penelitian.
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Gambar 4.2
Model Pengukuran

Sumber: hasil uji smartPLS 4.1.1.8(2026)

a. Uji Convergen Validity

Validitas konvergen dievaluasi guna memastikan bahwa masing-
masing indikator memiliki kemampuan yang memadai dalam mengukur
konstruk yang telah ditetapkan. Mengacu pada pendapat Ghozali (2023),
penilaian validitas konvergen dilakukan dengan mempertimbangkan dua
parameter utama, yakni besarnya nilai outer loading pada setiap indikator
serta nilai Average Variance Extracted (AVE) pada masing-masing
konstruk. Indikator dinilai layak digunakan apabila menghasilkan nilai
outer loading di atas 0,70, sedangkan konstruk dinyatakan mampu
memenuhi validitas konvergen apabila nilai AVE yang diperoleh melebihi

batas minimum sebesar 0,50.



Tabel 4.10
Nilai Outer Loading

Variabel Indikator Outer loading | Keterangan
Islamic X1.1 0.774 VALID
Marketing X1.2 0.857 VALID
Ethics XI.3 0.818 VALID
X1.4 0.741 VALID
X1.5 0.810 VALID
X1.6 0.785 VALID
X1.7 0.768 VALID
X.1.8 0.818 VALID
Influencer X2.1 0.845 VALID
Endorsement X2.2 0.752 VALID
X2.3 0.815 VALID
X2.4 0.719 VALID
X2.5 0.739 VALID
X2.6 0.741 VALID
Value For X3.1 0.730 VALID
Money X3.2 0.767 VALID
X3.3 0.832 VALID
X3.4 0.820 VALID
X3.5 0.798 VALID
X3.6 0.823 VALID
Keputusan Y1.1 0.720 VALID
Pembelian Y1.2 0.733 VALID
Y13 0.754 VALID
Y14 0.738 VALID
Y1.5 0.719 VALID
Y16 0.735 VALID
Y17 0.729 VALID
Y1.8 0.757 VALID
Y19 0.730 VALID
Y1.10 0.712 VALID
Y1.11 0.703 VALID
Y1.12 0.719 VALID

Sumber : Hasil Uji SmartPLS 4.1.1.8 (2026)
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Mengacu pada hasil pengujian sebagaimana disajikan dalam Tabel

4.10, nilai outer loading untuk tiap-tiap item pada variabel independen dan

variabel dependen seluruhnya telah melampaui batas minimum sebesar

0,70. Dengan terpenuhinya ketentuan tersebut, seluruh indikator dapat
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dinyatakan valid dan memenuhi persyaratan untuk diikutsertakan dalam
proses analisis lanjutan.

Selain menggunakan outer loading sebagai dasar evaluasi,
pengujian validitas konvergen juga dilakukan lewat analisis nilai Average
Variance Extracted (AVE). Menurut Ghozali (2023), nilai Average
Variance Extracted (AVE) yang melebihi 0,50 menunjukkan bahwa suatu
konstruk telah memenuhispersyaratan validitas konvergen.

Tabel 4.11
Nilai Average Variance Extracted (AVE)

4 Average Variance

Vaie! Extracted (AVE)
Islamic Marketing Ethics (X1) 0.635
Influencer Endorsement (X2) 0.593
Value For Money (X3) 0.633
Keputusan Pembelian (YY) 0.532

Sumber: Hasil Uji SmartPLS 4.1.1.8 (2026)

Didasarkan informasi yang tersaji pada Tabel 4.11, seluruh konstruk
penelitian memperoleh nilai Average Variance Extracted (AVE) yang
berada di atas nilai ‘acuan 0,50. Nilai AVE untuk konstruk Islamic
Marketing Ethics (X1) tercatat sebesar 0,635, diikuti Influencer
Endorsement (X2) sebesar 0,593, Value for Money (X3) sebesar 0,633, dan
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,532. Keadaan ini menegaskan
bahwasanya masing-masing konstruk mampu menjelaskan varians
indikatornya dengan baik, sehingga kriteria validitas konvergen

dinyatakan telah terpenuhi.
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b. Uji Discriminant Validity
Validitas diskriminan (discriminant validity) digunakan untuk
menguji apakah setiap konstruk laten dalam model memiliki tingkat
perbedaan yang memadai dibandingkan dengan konstruk lainnya. Salah
satu pendekatan yang digunakan untuk mengevaluasi validitas
diskriminan adalah  Fornell-Larcker Criterion. Hasil pengujian
menggunakan pendekatan tersebut disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4.12

Nilai Fornell-Larcker Criterion

X1 X2 X3 Y
X1 0.797
X2 0541 0.770
X3 0.740 0.550 | 0.796
Y 0.675 0594 |0730 |0:729

Sumber: Hasil Uji SmartPLS 4.1.1.8 (2026)

Berdasarkan hasil pengujian Fornell-Larcker Criterion, seluruh
konstruktelah memenuhi kriteria = validitas  diskriminan, yang
menunjukkan bahwa setiap variabel'memiliki tingkat perbedaan yang baik
dan mampu merepresentasikan konstruknya masing-masing secara tepat

tanpa tumpang tindih dengan konstruk lainnya.



Tabel 4.13
Nilai Cross Loading
Variabel X1 X2 X3 Y
X1.1 0.774 0.345 | 0.531 | 0.565
X1.2 0.857 | 0.410 | 0.590 | 0.568
X1.3 0.818 0.440 | 0.615 | 0.491
X1.4 0.741 | 0.449 | 0.574 | 0.522
X1.5 0.810 | 0.402 | 0.540 | 0.572
X1.6 0.785 | 0.498 | 0.648 | 0.549
X1.7 0.768 | 0.342 | 0.571 | 0.446
X.1.8 0. 0.552 | 0.653 | 0.570
X2.1 0.421 0.370 | 0.441
X2.2 0.532 0.434 | 0.492
X2.3 0.340 0. 0.444 | 0.507
X244 0.303 | 0.7199 0.407 | 0.464
X2.5 0.442 110.739 | 0.446.| 0.409
X2.6 0.480 0.741 | 0.439 | 0.410
X3.1 0.602 0.471
X3.2 0.556 0.325
X3.3 0.574 0.382
X3.4 0.608 | 0.485
X3.5 0.603 0.469
X3.6 0.597 0.494
YI1.1 0.401 | 0.369
Y1.2 0.431 0.440
Y1.3 0.456 0.385
Y1.4 0.556 0.411
Y1.5 0.451 0.383
Y1.6 0.504 | 0.464
Y1.7 0.525 0.487
Y1.8 0.499 0.502
Y1.9 0.541 | 0.468
Y1.10 0.632 0.455
Y1.11 0.470 0.373
YI1.12 0.399 |0.426 | 0.547 | 0.719

Sumber: Hasil Uji SmartPLS 4.1.1.8 (2026)
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Mengacu hasil analisis yang tersaji di Tabel 4.13 memperlihatkan

bahwasanya tiap-tiap indikator memperoleh nilai cross loading paling

tinggi di konstruk yang menjadi objek pengukurannya bila dibandingkan
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dengan konstruk lain yang dianalisis dalam penelitian ini. Kondisi tersebut
mengindikasikan bahwasanya tiap-tiap indikator lebih kuat dalam
merefleksikan  konstruk yang menjadi tujuan  pengukurannya
dibandingkan konstruk lainnya, sehingga masing-masing konstruk dapat
dibedakan secara jelas dalam model penelitian. Oleh sebab itu,
keseluruhan konstruk yang dipakai bisa dinyatakan sudah memenuhi
kriteria validitas diskriminan, - sehingga kemampuan diskriminasi
antarvariabel dalam‘penelitian ini tergolong baik.
. Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas ditujukan guna menilai konsistensi setiap
indikator saat merepresentasikan konstruk yang diukur. Sebagaimana
dijelaskan oleh Ghozali (2023), reliabilitas setiap konstruk dievaluasi
lewat dua parameter utama, yakni nilai Cronbach's Alpha serta Composite
Reliability. Bila kedua ukuran tersebut menghasilkan nilai lebih besar dari
0,70, maka konstruk dinyatakan memiliki tingkat keandalan yang

memadai dalam mengukur variabel penelitian.

Tabel 4.14
Hasil Uji Reliabilitas
. Cronbach’s | Composite Reliability
Variabel Alpha (rho ¢)
Islamic Marketing 0.918 0.933
Ethics (X1)
Influencer 0.862 0.897
Endorsement (X2)
Value For Money 0.884 0.912
(X3)
Keputusan Pembelian 0.920 0.932
(Y)

Sumber: Hasil Uji SmartPLS 4.1.1.8 (2026)
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Berdasarkan Tabel 4.14, variabel Islamic Marketing Ethics (X1)
menampilkan nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,918 serta Composite
Reliability sebesar 0,933. Variabel Influencer Endorsement (X2), didapat
nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,862 serta Composite Reliability sebesar
0,897. Sementara itu, variabel Value for Money (X3) menghasilkan nilai
Cronbach's Alpha sebesar 0,884 serta Composite Reliability sebesar 0,912.
Adapun variabel Keputusan Pembelian (YY) mendapat nilai Cronbach's
Alpha sebesar 0,920 dengan nilai~Composite Reliability sebesar 0,932.
Keseluruhan nilai Cronbach's Alpha maupun Composite Reliability di
tiap-tiap konstruk sudah melampaui nilai acuan 0,70, jadi seluruh variabel
penelitian dinyatakan memenuhi kriteria reliabilitas dan memiliki tingkat
konsistensi internal yang baik.

3. Uji Model Fit

Evaluasi model fit dilakukan menggunakan nilai Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR) yang diperoleh dart output SmartPLS.
Model dinyatakan memiliki tingkat kecocokan yang baik apabila nilai
SRMR kurang dari 0,10. Hasil pengujian model fit disajikan pada tabel

berikut:
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Tabel 4.15
Output Model Fit

Saturated Estimated
model model
SRMR 0.075 0.075
d_ULS 2.960 2.960
d_G 1.793 1.793

Chi-square 831.819 831.819

NFI 0.668 0.668

Sumber: Hasil Uji SmartPLS 4.1.1.8 (2026)
Berdasarkan hasil uji Model Fit, diperoleh nilai Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR) sebesar 0,075. Model dinyatakan memenuhi
kriteria good fit apabila nilai SRMR kurang dari 0,10. Oleh karena itu, model
penelitian inl dapat dinyatakan memiliki tingkat kesesuaian yang baik
sehingga layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.
. Uji Model Structural (inner Model)

Terpenuhinya seluruh kriteria validitas dan reliabilitas pada tahap
evaluasi outer model' memperlihatkan bahwasanya instrumen penelitian telah
layak digunakan. Oleh sebab itu, tahapan analisis selanjutnya diarahkan pada
pengujian inner model guna menilai hubungan struktural antar konstruk yang
terdapat dalam model penelitian. Ghozali (2023), menjelaskan bahwasanya
tahap evaluasi inner model difokuskan pada penilaian kualitas hubungan
struktural yang terbentuk dalam model penelitian. Melalui analisis ini dapat
diketahui kemampuan variabel eksogen dalam menjelaskan variabel

endogen, sekaligus menjadi dasar untuk menentukan apakah hipotesis yang
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telah dirumuskan sebelumnya dapat diterima atau ditolak. Di riset kali ini,
evaluasi model struktural dikerjakan melalui beberapa tahapan analisis, yakni
pengujian Variance Inflation Factor (VIF), Koefisien Determinasi (R-
Square), Effect Size (F-Square), dan Bootstrapping.

a. Variance Inflation Factor (VIF)

Analisis Variance Inflation Factor (VIF) dipakai sebagai prosedur
guna mengidentifikasi kemungkinan terjadinya multikolinearitas pada
indikator maupun’ konstruk yang -membentuk model penelitian.
Keberadaan model yang bebas dari gejala multikolinearitas ditunjukkan
oleh nilai VIF yang tidak melebihi 5,00, sebagaimana pedoman yang

dijelaskan oleh Ghozali (2023).

Tabel 4.16
Statistik Multikolinearitas
Variabel VIF
X1.1 2.082
X1.2 3.007
XI1.3 2.693
XI4 1.910
X1.5 2.435
X1.6 2.201
X1.7 2.345
X.1.8 2.447
X2.1 2.443
X2.2 1.673
X2.3 2.059
X2.4 1.748
X2.5 1.801
X2.6 1.850
X3.1 1.980
X3.2 2.022
X3.3 2.455
X34 2.342
X3.5 2.293




75

X3.6 2.424
Y1.1 2.063
Y1.2 2.255
Y13 2.250
Y14 2.110
YL.5 2.109
Y1.6 2.305
Y1.7 2.217
Y1.8 2.231
Y1.9 1.952
Y1.10 2.322
Y1.11 2.364
Y1.12 1.973

Sumber : Hasil Uji SmartPLS 4.1.1.8 (2026)

Mengacu hasil evaluasi yang tersaji di-Tabel 4.16 memperlihatkan
bahwasanya keseluruhan indikator menghasilkan nilai Variance Inflation
Factor (VIF) pada rentang 1,673 sampai dengan 3,007. Seluruh nilai itu
masih berada di bawah ambang batas yang direkomendasikan, yaitu 5,00,
sehingga 'model penelitian tidak menunjukkan adanya indikasi
multikolinearitas. Kondisi ini mengindikasikan bahwa hubungan antar
indikator tidak bersifat sangat kuat, schingga setiap indikator tetap
memiliki kemampuan untuk merepresentasikan informasi yang unik
dalam mengukur konstruk penelitian. Oleh karena itu, asumsi bebas
multikolinearitas telah terpenuhi dan model dinilai memenuhi persyaratan
untuk dilanjutkan pada proses evaluasi model struktural.

. Uji Koefisien Determinasi (R-Square)

Nilai koefisien determinasi (R-Square) berfungsi sebagai indikator

guna mengukur tingkat kemampuan variabel eksogen ketika menerangkan

variasi yang terjadi di variabel endogen. Interpretasi kepada nilai R-Square
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dilakukan gua mengetahui seberapa besar variasi pada variabel dependen
bisa diterangkan oleh variabel independen dalam model penelitian.
Semakin kuat nilai koefisien determinasi yang dihasilkan, semakin besar
kemampuan model ketika menjelaskan perubahan yang terjadi pada
variabel dependen melalui kontribusi variabel-variabel independennya
(Ghozali, 2023).

Tabel 4.17
Nilai R-Square (R?)

R-square
R-square adjusted

Keputusan
Pembelian 0.608 0.596

Sumber: Hasil Uji SmartPLS 4.1.1.8 (2026)

Mengacu pada informasi yang terdapat dalam Tabel 4.17, didapat
nilai R-Square Adjusted sebesar 0.596 pada variabel Keputusan
Pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwasanya variabel Islamic
Marketing Ethics, Influencer Endorsement, serta Value for Money
memberi kontribusi sebesar 59,6% untuk variabel Keputusan Pembelian
yang bisa dijelaskan secara kolektif oleh seluruh variabel independen yang
terdapat dalam model penelitian, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh
faktor-faktor lain di luar model. Atas dasar itu, masih terdapat 40,4%
variasi pada variabel Keputusan Pembelian mencerminkan kontribusi
bermacam faktor lain yang tidak diakomodasi dalam model penelitian ini,
sehingga tidak menjadi bagian dari variabel maupun analisis yang

dilakukan.
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Nilai R-Square Adjusted sebesar 0,596 dapat diklasifikasikan
sebagai tingkat hubungan sedang hingga kuat (moderate). Temuan ini
menegaskan bahwasanya model yang dipakai dinilai cukup representatif
dalam menerangkan variasi Keputusan Pembelian yang dipengaruhi oleh
variabel Islamic Marketing Ethics, Influencer Endorsement, dan Value for

Money.

. Uji F Square (F?)

Evaluasi model pada pendekatan PLS tidak hanya didasarkan pada
nilai R-Square, tetapi juga dapat dilengkapi dengan pengkajian terhadap
nilai F? sebagai salah satu ukuran dalam menilar kontribusi atau besarnya

pengaruh antarvariabel.

Tabel 4.18
Nilai F-Square
Variabel Keputusan Pembelian
Islamic Marketing Ethics 0.058
Influencer Endorsement 0.090
Value For Money 0.200

Sumber: Hasil Uji SmartPLS 4.1.1.8 (2026)

Mengacu pada data yang tercantum dalam Tabel 4.18, bisa dilihat
bahwasanya variabel Islamic Marketing Ethics mempunyai nilai F-Square
sebesar 0,058. Besaran tersebut mengindikasikan bahwa kontribusi
pengaruh Islamic Marketing Ethics terhadap Keputusan Pembelian berada
pada tingkat kecil (small effect). Selain itu, variabel Influencer
Endorsement mencatat nilai F-Square sebesar 0,090, sehingga tingkat

pengaruhnya juga termasuk dalam kategori kecil (small effect). Berbeda
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dengan kedua variabel tersebut, Value for Money menunjukkan nilai F-

Square sebesar 0,200, yang mencerminkan bahwa pengaruhnya terhadap

Keputusan Pembelian tergolong dalam kategori sedang (medium effect).

Hasil tersebut menunjukkan bahwa dibandingkan dengan variabel lainnya,

Value for Money memberikan kontribusi pengaruh yang paling besar

terhadap Keputusan Pembelian. Sebaliknya, kontribusi Islamic Marketing

Ethics dan Influencer Endorsement relatif lebih kecil dalam menjelaskan

perubahan pada keputusan pembelian konsumen.

5. Uji Hipotesis

a. Uji Bootsstraping (Uji T)

Tabel 4.19
Hasil Uji Statistik t

Original Standard HASIL
. Sample . T P
Variabel sample mean (M) deviation statistics | values
0) (STDEYV)
X1 ->Y 0.231 0.233 0.128 1.810 0.070 .Hl
ditolak
H2
X2->Y 0.231 0.221 0.134 1.723 0.085 | ..
ditolak
X3 ->Y 0.432 0.451 0.132 3.277 0.001 .H3 .dl
diterima

pada hipotesis penelitian adalah sebagai berikut:

Sumber: Hasil Uji SmartPLS 4.1.1.8 (2026)

1) X1 = Y (H1)

Merujuk pada data yang disajikan dalam Tabel 4.19, hasil pengujian

Temuan penelitian memperlihatkan bahwa variabel Islamic

Marketing Ethics memiliki koefisien Original Sample sebesar 0,231

dalam hubungannya dengan Keputusan Pembelian. Selain itu, hasil
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pengujian menghasilkan T-statistics sebesar 1.810 dan P-values sebesar
0,070. Mengingat nilai T-statistics tidak mencapai nilai kritis 1,96 dan
P-values berada di atas tingkat signifikansi 0,05, maka pengaruh yang
diuji tidak memenuhi kriteria signifikansi statistik. Atas dasar tersebut,
Hipotesis 1 (H1) tidak dapat diterima atau ditolak. Fakta tersebut
mengonfirmasi  bahwasanya Islamic Marketing Ethics tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Sattka
Basic di TikToksShop.
2) X2 = Y (H2)

Pengujian terhadap pengaruh Influencer Endorsement terhadap
Keputusan Pembelian menunjukkan nilai Original Sample sebesar
0,231, disertai T-statistics sebesar 1.723 dan P-values sebesar 0,085.
Hasil tersebut mengemukakan bahwasanya nilai T-statistics belum
mencapai nilai ambang 1,96, sementara P-values masih berada di atas
taraf signifikansi 0,05. Temuan penelitian memperlihatkan bahwasanya
Influencer Endorsement belum mampu memberi kontribusi yang
signifikan pada Keputusan Pembelian didasarkan pada hasil pengujian
statistik. Oleh sebab itu, hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh
signifikan variabel tersebut terhadap Keputusan Pembelian tidak
memperoleh dukungan empiris. Atas dasar hasil tersebut, Hipotesis 2
(H2) tidak dapat diterima atau dinyatakan ditolak, sehingga Influencer

Endorsement belum terbukti berperan secara signifikan dalam
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memengaruhi Keputusan Pembelian produk Sattka Basic melalui
TikTok Shop.
3) X3 =Y (H3)

Temuan penelitian mengindikasikan bahwasanya persepsi
konsumen mengenai Value for Money berkontribusi secara nyata dalam
meningkatkan  Keputusan Pembelian. Hasil pengujian juga
membuktikan bahwasanya kontribusi yang diberikan bersifat positif
dan signifikan. Temuan tersebut ditunjukkan oleh nilai Original Sample
sebesar 0,432, T-statistics sebesar 3,277, serta P-values sebesar 0,001.
Nilai T-statistics yang melampaul batas kritis 1,96 dan P-values yang
berada di bawah tingkat signifikansi 0,05 mengindikasikan bahwa
Hipotesis 3 (H3) dapat diterima. Dengan demikian, semakin tinggi
persepsi  konsumen terhadap Value for Money, semakin besar
kecenderungan mereka untuk mengambil keputusan membeli produk
Sattka Basic melalui TikTok Shop. Koefisien jalur yang bernilai positif
juga menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap
kesesuaian antara harga, kualitas, dan manfaat produk, maka semakin
tinggi pula kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian.

C. Pembahasan
1. Pengaruh Islamic Marketing Ethics terhadap Keputusan Pembelian
Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan dengan pendekatan Partial

Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan
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aplikasi SmartPLS 4.1.1.8 menunjukkan bahwa variabel Islamic Marketing
Ethics memiliki nilai original sample (B) sebesar 0,231, nilai t-statistics
sebesar 1.810, serta p-values sebesar 0,070. Meskipun koefisien jalur
menunjukkan arah hubungan yang positif, nilai t-statistics belum mencapai
batas minimum 1,96 dan nilai p-values masih 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 diajukan,
sehingga Hipotesis pertama (H1) dinyatakan ditolak.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa meskipun praktik Islamic
Marketing Ethics diterapkan dalam pemasaran produk Sattka Basic,
penerapan tersebut belum mampu menjadi faktor utama yang mendorong
konsumen untuk melakukan keputusan .pembelian. Dengan kata lain,
konsumen belum menjadikan aspek etika pemasaran Islami sebagai
pertimbangan dominan ketika memutuskan membeli produk, meskipun
mereka tetap memandang nilai-nilai tersebut sebagai sesuatu yang penting
dalam aktivitas pemasaran.

Temuan penelitian ini dapat diinterpretasikan melalui perspektif
Islamic Marketing Ethics yang dijadikan sebagai landasan teoritis dalam
penelitian. Sebagaimana telah dipaparkan pada Bab II, Islamic Marketing
Ethics merupakan pendekatan pemasaran yang berorientasi pada prinsip-

prinsip syariah, meliputi kejujuran (sidg), amanah, keadilan, transparansi,
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serta menghindari segala bentuk praktik penipuan dalam setiap aktivitas
pemasaran. Implementasi prinsip-prinsip tersebut berfungsi untuk
menumbuhkan kepercayaan konsumen sekaligus membangun hubungan
yang berkesinambungan dan berorientasi jangka panjang antara perusahaan
dengan pelanggan.

Tidak signifikannya pengaruh Islamic Marketing Ethics dalam
penelitian ini tidak dapat diartikan sebagai rendahnya tingkat kepentingan
variabel tersebut. Sebaliknya, hasil penelitian mengisyaratkan bahwa dalam
konteks yang diteliti, 1slamic Marketing Ethics belum menjadi variabel yang
memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Fenomena ini dapat dijelaskan melalui kecenderungan konsumen yang telah
menganggap implementasi etika pemasaran Islami sebagai bagian dari
standar operasional yang semestinya dimiliki oleh setiap merek. Akibatnya,
keberadaan aspek etika tersebut tidak lagi dipersepsikan sebagai karakteristik
yang mampu membedakan suatu merek sehingga pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian menjadi relatif terbatas.

Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa implementasi nilai-nilai
tersebut belum memberikan pengaruh secara langsung terhadap keputusan
pembelian konsumen. Kondisi ini memperlihatkan bahwa etika pemasaran
Islami memang dipersepsikan sebagai prinsip yang bernilai positif oleh
konsumen, tetapi keberadaannya belum menjadi faktor dominan dalam
mendorong terbentuknya keputusan pembelian. Dalam praktiknya, konsumen

cenderung lebih mempertimbangkan aspek lain yang dinilai lebih relevan,
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seperti manfaat yang diperoleh dari produk, kesesuaian antara harga dan
kualitas produk, serta tingkat kebutuhan terhadap produk yang dipasarkan.

Jika ditinjau dari indikator yang digunakan, Islamic Marketing Ethics
diukur melalui beberapa indikator seperti kejujuran dalam memberikan
informasi produk, keterbukaan mengenai spesifikasi produk, tidak melebih-
lebihkan manfaat produk, bersikap adil kepada konsumen, serta menjalankan
aktivitas pemasaran sesuai dengan prinsip-prinsip syariah. Berdasarkan hasil
evaluasi model pengukuran, seluruh indikator memiliki nilai outer loading di
atas 0,70, yang menunjukkan bahwa seluruh indikator telah mampu
merepresentasikan konstruk Islamic Marketing Ethics dengan baik. Dengan
demikian, tidak signifikannya pengaruh variabel ini bukan disebabkan oleh
lemahnya kualitas instrumen penelitian, melainkan karena secara empiris
aspek etika pemasaran belum menjadi faktor utama yang memengaruhi
keputusan pembelian konsumen.

Apabila dikaitkan dengan Theory of Planned Behavior (TPB) yang
menjadi landasan teori penelitian, hasil ini menunjukkan bahwa perilaku
pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh keyakinan terhadap nilai
moral atau etika, tetapi juga oleh evaluasi terhadap konsekuensi yang akan
diperoleh setelah melakukan pembelian. Dalam konteks penelitian ini,
meskipun konsumen memiliki pandangan positif terhadap penerapan etika
pemasaran Islami, sikap tersebut belum cukup kuat untuk diwujudkan dalam

bentuk keputusan pembelian. Dengan kata lain, pertimbangan praktis seperti
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manfaat produk, harga, dan kualitas masih lebih dominan dibandingkan
pertimbangan etis dalam proses pengambilan keputusan.

Berdasarkan hasil analisis, penelitian ini menghasilkan temuan yang
tidak konsisten dengan penelitian terdahulu. Ferrell et al. (2019)
mengemukakan bahwa penerapan pemasaran yang beretika berkontribusi
secara positif terhadap pembentukan sikap konsumen dan keputusan
pembelian. Ketidaksesuaian-hasil juga terlihat apabila dibandingkan dengan
penelitian Aini et al. (2024) yang membukiikan adanya pengaruh positif dan
signifikan Islamic marketing terhadap keputusan pembelian produk fashion
muslim. Di samping itu, hasil penelitian ini turut berbeda dengan temuan
Maulana et al. (2024) yang menyatakan bahwa penerapan etika bisnis Islam
dapat meningkatkan tingkat keyakinan konsumen dalam melakukan transaksi
melalui TikTok Shop.

Perbedaan temuan penelitian inidiperkirakan muncul sebagai
konsekuensi dari ~adanya variasi pada objek penelitian, karakteristik
responden, serta cakupan variabel yang dianalisis. Penelitian ini memusatkan
perhatian pada penerapan Islamic Marketing Ethics terhadap produk Sattka
Basic yang dipasarkan melalui TikTok Shop. Dalam konteks tersebut,
konsumen cenderung mendasarkan keputusan pembeliannya pada
pertimbangan manfaat produk, tingkat kesesuaian harga dengan nilai yang
diperoleh, serta pemenuhan kebutuhan, sehingga aspek etika pemasaran

Islam belum menjadi faktor utama yang menentukan keputusan pembelian.
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Temuan penelitian mengindikasikan bahwa Islamic Marketing Ethics
masih memiliki peran yang esensial dalam membentuk citra positif
perusahaan sekaligus meningkatkan kepercayaan konsumen. Meskipun
demikian, pada konteks transaksi pembelian produk Sattka Basic melalui
TikTok Shop, implementasi etika pemasaran berbasis nilai-nilai Islam belum
menunjukkan kemampuan untuk memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan ini memberikan implikasi
bahwa perusahaan perlu tetap mempertahankan praktik pemasaran yang
sesuai dengan prinsip syariah, namun juga perlu memperkuat faktor-faktor
lain yang lebih dipertimbangkan oleh konsumen, seperti peningkatan kualitas
produk, pemberian nilai yang sebanding dengan harga, serta strategi
pemasaran yang mampu meningkatkan persepsi manfaat produk.

. Pengaruh Influencer Endorsement terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian_hipotesis menggunakan pendekatan Partial Least
Squares-Structural - Equation Modeling (PLS-SEM) yang diolah melalui
aplikasi SmartPLS 4.1.1.8 menunjukkan bahwa hubungan antara Influencer
Endorsement dan Keputusan Pembelian belum memenuhi tingkat signifikansi
statistik. Temuan tersebut ditunjukkan oleh nilai original sample (p) sebesar
0,231, t-statistics sebesar 1.723, serta p-values sebesar 0,085. Nilai t-statistics
yang berada di bawah batas kritis 1,96 disertai p-values yang melebihi tingkat
signifikansi 0,05 mengindikasikan bahwa Influencer Endorsement tidak

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian
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produk Sattka Basic melalui TikTok Shop. Oleh karena itu, Hipotesis kedua
(H2) dalam penelitian ini dinyatakan ditolak.

Temuan penelitian mengindikasikan bahwa penggunaan influencer
sebagai media promosi produk Sattka Basic belum memberikan pengaruh
yang dominan terhadap terbentuknya keputusan pembelian konsumen.
Walaupun influencer mampu meningkatkan eksposur, menarik perhatian,
serta memperkenalkan produk kepada khalayak sasaran, proses pengambilan
keputusan pembelian-pada akhirnya masih lebih banyak ditentukan oleh
faktor-faktor lain yang dipandang memilikitingkat kepentingan lebih tinggi
oleh konsumen.

Penjelasan atas temuan penelitian ini dapat ditinjau berdasarkan teori
Influencer Endorsement sebagai kerangka analisis yang digunakan. Dalam
teori tersebut, Influencer Endorsement dipahami sebagai strategi pemasaran
yang melibatkan individu dengan tingkat pengaruh tinggi di media sosial
untuk mengomunikasikan informasi serta memberikan rekomendasi
mengenai suatu produk kepada calon konsumen. Kepercayaan yang terbentuk
melalui kredibilitas, daya tarik, dan hubungan yang erat antara influencer
dengan pengikutnya secara teoritis diharapkan mampu mendorong
terbentuknya keputusan pembelian. Meskipun demikian, hasil pengujian
dalam penelitian ini memperlihatkan bahwa pengaruh Influencer
Endorsement belum terbukti signifikan terhadap keputusan pembelian

konsumen Sattka Basic pada platform TikTok Shop.



87

Variabel Influencer Endorsement dalam penelitian ini dibentuk oleh
tiga indikator utama, yakni trustworthiness (kepercayaan), expertise
(keahlian), dan attractiveness (daya tarik). Berdasarkan hasil evaluasi model
pengukuran, setiap indikator menunjukkan nilai outer loading yang melebihi
batas minimum 0,70, sehingga seluruh indikator dinyatakan memiliki
kemampuan yang baik dalam menjelaskan konstruk Influencer Endorsement.
Dengan demikian, ketidaksignifikanan hubungan antara variabel tersebut
dengan keputusan pembelian tidak disebabkan oleh rendahnya kualitas
instrumen penelitian. Hasil tersebut lebih menunjukkan bahwa, dalam
konteks empiris penelitian ini, rekomendasi yang disampaikan oleh
influencer belum menjadi aspek utama yang memengaruhi konsumen ketika
menetapkan keputusan pembelian.

Jika dianalisis menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB),
keputusan pembelian. merupakan hasil interaksi antara sikap konsumen,
norma subjektif, dan persepsi mengenal kemampuan dalam mengendalikan
perilaku. Pada konteks penelitian; ini, influencer dapat berperan dalam
membangun persepsi yang lebih baik sekaligus meningkatkan ketertarikan
konsumen terhadap suatu produk. Meskipun demikian, keputusan untuk
membeli tetap bergantung pada proses evaluasi yang dilakukan konsumen
terhadap manfaat, kualitas, serta kesesuaian produk dengan kebutuhan
mereka. Dengan demikian, rekomendasi yang diberikan oleh influencer
belum memiliki pengaruh yang cukup kuat untuk mendorong perubahan niat

pembelian menjadi tindakan pembelian secara aktual.
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Hasil penelitian yang diperoleh memperlihatkan temuan yang berbeda
dibandingkan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lestari et al. (2025).
Dalam penelitiannya dijelaskan bahwa aktivitas endorsement yang dilakukan
oleh influencer di TikTok memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian produk fashion, khususnya ketika konten yang
disampaikan memiliki tingkat autentisitas yang tinggi serta selaras dengan
nilai-nilai yang dimiliki konsumen. Perbedaan hasil juga ditemukan apabila
dibandingkan dengan penelitian ~Ramadhan et al. (2025), yang
mengungkapkan bahwa keberadaan influencer dalam fitur TikTok Live
berkontribusi secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu,
penelitian ini juga tidak mendukung temuan Aurelia Agustin dan Hendra
Saputro (2025), yang membuktikan bahwa Influencer Endorsement
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen dalam pemasaran produk fashion-melalui platform digital.

Perbedaan hasil® penelitian dapat diasumsikan muncul sebagai
konsekuensi dari variasi objek penelitian, karakteristik responden, serta
perbedaan perilaku konsumen yang menjadi fokus kajian. Penelitian ini
menempatkan konsumen Sattka Basic sebagai objek penelitian dengan
mayoritas responden berasal dari kelompok mahasiswa. Dalam konteks
tersebut, keputusan pembelian lebih didasarkan pada evaluasi terhadap aspek-
aspek yang bersifat fungsional, meliputi tingkat kesesuaian harga dengan
kualitas produk, manfaat yang diperoleh setelah pembelian, serta informasi

yang berasal dari ulasan konsumen sebelumnya. Sebaliknya, rekomendasi
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yang diberikan oleh influencer belum menjadi pertimbangan utama dalam
proses pengambilan keputusan. Selain itu, promosi influencer yang semakin
tinggi di berbagai platform media sosial turut membentuk sikap konsumen
yang lebih berhati-hati dalam menilai isi pesan promosi. Oleh karena itu,
keberadaan influencer belum menunjukkan kemampuan untuk memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk Sattka Basic
melalui TikTok Shop.

Berdasarkan temuan penelitian, dapat diinterpretasikan bahwa
Influencer Endorsement masih memberikan kontribusi dalam memperluas
jangkauan promosi serta meningkatkan pengenalan produk di kalangan
konsumen. Meskipun demikian, variabel tersebut belum menjadi determinan
utama yang secara langsung memengaruhi keputusan pembelian. Kondisi ini
mengindikasikan bahwa Sattka Basic perlu menerapkan strategi pemasaran
yang lebih terintegrasi dengan memadukan pemanfaatan influencer dan
upaya peningkatan- kualitas produk. Selain itu, penyampaian informasi
produk yang lebih kredibel dan persuasif, disertai pemeliharaan kesesuaian
antara harga dengan manfaat yang diterima konsumen, perlu terus
dioptimalkan guna meningkatkan kecenderungan konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian.

. Pengaruh Value For Money Terhadap Keputusan Pembelian

Analisis hipotesis yang dilakukan dengan pendekatan Partial Least

Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan aplikasi

SmartPLS 4.1.1.8 menghasilkan nilai original sample (B) sebesar 0,432, t-
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statistics sebesar 3,277, dan p-values sebesar 0,001. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa nilai t-statistics telah melampaui batas kritis 1,96,
sedangkan p-values berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Kondisi ini
mengindikasikan bahwa variabel Value for Money memberikan pengaruh
yang bersifat positif sekaligus signifikan terhadap Keputusan Pembelian
produk Sattka Basic melalui TikTok Shop. Oleh karena itu, hasil pengujian
empiris mendukung penerimaan Hipotesis ketiga (H3).

Temuan penelitian mengindikasikan. adanya hubungan positif antara
persepsi konsumen terhadap nilai yang diperolen dengan keputusan
pembelian. Semakin besar keyakinan konsumen bahwa manfaat dan kualitas
produk sepadan dengan harga yang dibayarkan, semakin kuat pula
kecenderungan mereka untuk memutuskan melakukan pembelian. Kondisi
tersebut menunjukkan bahwa konsumen Sattka Basic tidak menjadikan harga
sebagai satu-satunya dasar dalam menentukan pilihan. Sebaliknya, mereka
turut mengevaluasi kesesuaian antara biaya yang dikeluarkan dengan kualitas
serta manfaat produk yang diterima 'sebelum mengambil keputusan
pembelian.

Variabel Value for Money dalam penelitian ini diukur menggunakan
tiga indikator utama yang meliputi kesesuaian harga terhadap kualitas produk
sebagai aspek ekonomi, efisiensi pengeluaran ketika melakukan pembelian,
dan tingkat kesesuaian manfaat produk dengan kebutuhan konsumen sebagai
aspek efektivitas. Hasil analisis outer loading memperlihatkan bahwa seluruh

indikator memperoleh nilai di atas 0,70, sehingga memenuhi kriteria validitas
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dan mampu menjelaskan konstruk Value for Money secara optimal. Hasil
tersebut mengindikasikan bahwa setiap indikator memiliki kemampuan yang
kuat dalam merepresentasikan variabel penelitian. Responden menilai bahwa
produk Sattka Basic menawarkan kualitas yang sebanding dengan harga yang
dibayarkan, proses pembeliannya memberikan efisiensi dari sisi biaya, serta
manfaat yang diterima sesuai dengan kebutuhan pengguna. Penilaian positif
terhadap ketiga aspek tersebut - menjadi faktor yang memperkuat
kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Menurut Theory of Planned Behavior (TPB), sikap merupakan salah
satu determinan utama yang memengaruhi terbentuknya niat individu
sebelum melakukan suatu tindakan, termasuk dalam aktivitas pembelian.
Pada penelitian ini, sikap positif konsumen terhadap produk Sattka Basic
berkembang ketika mereka memandang bahwa harga yang dibayarkan
sepadan dengan kualitas yang diterima, proses pembelian memberikan nilai
ekonomis, serta produk mampu memberikan manfaat yang sesuai dengan
kebutuhan pengguna. Persepsi yang menguntungkan tersebut kemudian
membentuk intensi untuk membeli, yang selanjutnya diwujudkan melalui
pengambilan keputusan pembelian terhadap produk Sattka Basic.

Hasil penelitian ini mendukung temuan Rajaguru (2016) yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi secara signifikan oleh
persepsi konsumen mengenai keseimbangan antara harga yang dibayarkan
dengan manfaat yang diterima. Persepsi bahwa suatu produk memberikan

nilai yang sepadan dengan pengorbanan yang dikeluarkan akan membentuk
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perilaku pembelian yang lebih positif. Sejalan dengan hal tersebut, Aw et al.
(2021) menjelaskan bahwa semakin besar manfaat yang dirasakan konsumen
terhadap sebuah merek, semakin tinggi pula persepsi Value for Money yang
terbentuk, sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian. Pada
ekosistem e-commerce dan social commerce, kemudahan akses informasi
memungkinkan konsumen membandingkan harga serta kualitas produk
secara lebih efektif, sehingga pertimbangan terhadap Value for Money
menjadi salah satu determinan utama dalam proses pengambilan keputusan
pembelian.

Hasil penelitian mengindikasikan bahwa fenomena tersebut juga
ditemukan pada perilaku konsumen Sattka Basic yang bertransaksi melalui
TikTok Shop. Karakteristik responden yang didominasi oleh kalangan
mahasiswa menunjukkan kecenderungan untuk melakukan evaluasi ekonomi
secara cermat sebelum memutuskan pembelian. Dalam proses tersebut,
konsumen menilai kesesuaian antara harga yang dikeluarkan dengan kualitas
produk yang diterima, mempertimbangkan efisiensi penggunaan anggaran,
serta memastikan bahwa manfaat produk mampu memenuhi kebutuhan yang
dimiliki. Di samping itu, keberadaan fitur ulasan pelanggan, video
demonstrasi produk, dan informasi produk yang tersedia pada platform
TikTok Shop memberikan kemudahan bagi konsumen dalam
membandingkan berbagai alternatif sebelum menentukan pilihan pembelian.
Berdasarkan temuan tersebut, persepsi terhadap Value for Money terbukti

menjadi faktor yang memberikan pengaruh paling besar terhadap keputusan
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pembelian dibandingkan Islamic Marketing Ethics maupun Influencer
Endorsement.

Hasil analisis penelitian mengindikasikan bahwa Value for Money
merupakan determinan utama yang memengaruhi keputusan konsumen
dalam melakukan pembelian produk Sattka Basic melalui TikTok Shop.
Dengan mempertimbangkan temuan tersebut, perusahaan disarankan untuk
terus menjaga konsistensi kualitas preduk, menerapkan kebijakan harga yang
kompetitif, serta memastikan bahwa nilai dan manfaat produk mampu
memenuhi kebutuhan konsumen secara optimal. Upaya tersebut diharapkan
dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap Value for Money, sehingga
kecenderungan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian akan
semakin tinggi.

. Pengaruh Islamic Marketing Ethics, Influencer Endorsement, Value For
Money terhadap Keputusan Pembelian

Pengujian model struktural dengan metode Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) yang dioperasikan melalui
perangkat lunak SmartPLS 4.1.1.8 menghasilkan nilai R-Square Adjusted
sebesar 0.596 untuk konstruk Keputusan Pembelian. Nilai tersebut
mengisyaratkan bahwa Islamic Marketing Ethics, Influencer Endorsement,
dan Value for Money secara simultan memberikan kontribusi dalam
menerangkan 59,6% keragaman Keputusan Pembelian produk Sattka Basic

pada platform TikTok Shop. Adapun sebesar 40,4% variasi yang tersisa
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berasal dari pengaruh variabel lain di luar ruang lingkup model yang
dikembangkan dalam penelitian ini.

Nilai R-Square sebesar 0.596 mengindikasikan bahwa model struktural
berada pada kategori moderat sesuai dengan kriteria evaluasi yang dijelaskan
oleh Ghozali (2023), Hasil tersebut menunjukkan bahwa model penelitian
memiliki tingkat kemampuan yang memadai dalam menerangkan variasi
yang terjadi pada variabel keputusan pembelian. Dengan demikian,
keberadaan ketiga variabel tndependen secara simultan mampu memberikan
kontribusi yang.cukup signifikan dalam menjelaskan perubahan atau variasi
keputusan pembelian konsumen.

Perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), keputusan pembelian
merupakan hasil dari proses pembentukan niat perilaku yang dipengaruhi
oleh berbagai determinan psikologis dan sosial. Pada penelitian ini, Islamic
Marketing Ethics berkontribusi dalam membentuk persepsi konsumen
terhadap praktik pemasaran yang sesuail dengan prinsip-prinsip etika Islam.
Sementara itu, Influencer Endorsement berfungsi sebagai media
penyampaian informasi sekaligus rekomendasi yang dapat memengaruhi
evaluasi konsumen terhadap suatu produk. Di sisi lain, Value for Money
mencerminkan penilaian konsumen mengenai tingkat kesesuaian antara biaya
yang dikeluarkan dengan manfaat yang diperoleh. Integrasi ketiga variabel
tersebut menghasilkan pertimbangan yang memengaruhi terbentuknya

keputusan pembelian konsumen.
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Hasil pengujian secara parsial mengungkapkan bahwa hanya variabel
Value for Money yang memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Di sisi lain, variabel Islamic Marketing Ethics serta
Influencer Endorsement tidak memperlihatkan pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen. Meskipun demikian, keberadaan ketiga variabel
dalam model penelitian tetap memberikan kontribusi dalam menjelaskan
keragaman keputusan pembelian konsumen. Pernyataan tersebut didukung
oleh nilai R-Square Adjusted yang menunjukkan bahwa model penelitian
mampu menjelaskan lebih dari 50% variast keputusan pembelian, sehingga
model yang dibangun memiliki kemampuan penjelasan yang cukup baik
terhadap fenomena yang diteliti.

Temuan penelitian mengindikasikan bahwa proses pengambilan
keputusan pembelian produk Sattka Basic melalui TikTok Shop dipengaruhi
oleh’berbagai determinan yang saling melengkapi, sehingga konsumen tidak
mendasarkan kepuiusannya hanya pada satu-aspek tertentu. Dalam proses
evaluasi sebelum melakukan pembelian, konsumen mempertimbangkan
implementasi etika pemasaran yang dilakukan perusahaan, kredibilitas serta
informasi produk yang disampaikan oleh influencer, dan penilaian terhadap
keseimbangan antara harga yang dibayarkan dengan manfaat yang diperoleh.
Meskipun seluruh faktor tersebut berkontribusi terhadap keputusan
pembelian, hasil analisis menunjukkan bahwa persepsi Value for Money
merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling dominan dibandingkan

dengan dua variabel lainnya.
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Berdasarkan temuan penelitian, Sattka Basic disarankan untuk terus
mengembangkan strategi pemasaran yang berorientasi pada penguatan nilai-
nilai etika Islam serta memanfaatkan influencer sebagai instrumen
komunikasi pemasaran yang efektif. Selain itu, peningkatan persepsi Value
for Money perlu dilakukan melalui penawaran harga yang memiliki daya
saing, kualitas produk yang terjaga, dan manfaat produk yang mampu
memenuhi kebutuhan konsumen secara optimal. Sinergi dari berbagai aspek
tersebut diyakini dapat memperkuat kecenderungan konsumen dalam

mengambil keputusan pembelian terhadap produk Sattka Basic.



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
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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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