Indonesian Journal of Multidisciplinary on Social and
Technology

Homepage: https://journal.ilmudata.co.id/index.php/ijmst
Vol. 5 No. 1 (2026) pp: 532-539

P-ISSN: 2986-6790, e-ISSN: 2986-6782

Pengaruh Kreativitas Konten Iklan dan Harga Produk Fashion di Tiktok
terhadap Keputusan Pembelian (Studi pada Mahasiswa Program Studi
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022)
Muhammad Ilham Ginting, Tengku Ahmad Helmi, Julkarnain

Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Islam Sumatera Utara
mhdilhamginting03@gmail.com, ahmad.helmi@fe.uisu.ac.id, julkarnain@fe.uisu.ac.id

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Kreativitas Konten lklan dan Harga Produk Fashion di TikTok
Terhadap Keputusan Pembelian pada Mahasiwa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU Medan
Angkatan 2022. Variabel independen dalam penelitian ini adalah Kreativitas Konten Iklan (X1) dan Harga (X2), sedangkan
variabel dependen adalah Keputusan Pembelian (Y). Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif. Data yang digunakan
dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh dari 60 responden yang diambil dari Mahasiwa Program Studi
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022. Data diperoleh melalui kuesioner dengan skala Likert
kemuduan dianalisis menggunakan metode analisis statistik dengan bantuan prangkat lunak SPSS melalui analisis deskriptif
dan analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kreativitas Konten Iklan (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) Produk Fashion di TikTok pada Mahasiwa Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022. Harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) Produk Fashion di TikTok pada Mahasiwa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU
Medan Angkatan 2022. Secara simultan, Kreativitas Konten Iklan (X1) dan Harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) produk fashion di TikTok pada Mahasiwa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi
dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022.

Kata kunci: Kreativitas Konten Iklan, Harga, Keputusan Pembelian.
Abstract

This study aims to analyze the influence of advertising content creativity and fashion product prices on TikTok on purchasing
decisions among students of the Management Study Program, Faculty of Economics and Business, Islamic University of North
Sumatra (UISU), Medan, Class of 2022. The independent variables in this study are Advertising Content Creativity (X1) and
Price (X2), while the dependent variable is Purchasing Decisions (Y). This study employs a quantitative research approach to
examine the relationships between these variables. The research utilizes primary data collected from 60 respondents consisting
of students from the Management Study Program, Faculty of Economics and Business, UISU Medan, Class of 2022. Data were
collected through questionnaires using a Likert scale and subsequently analyzed using statistical methods with the assistance
of SPSS software. The data analysis techniques included descriptive statistical analysis and multiple linear regression analysis.
The findings indicate that Advertising Content Creativity (X1) has a positive and significant influence on Purchasing Decisions
() for fashion products on TikTok among the students. Furthermore, Price (X2) also has a positive and significant influence
on Purchasing Decisions (Y). Simultaneously, Advertising Content Creativity (X1) and Price (X2) have a positive and
significant influence on Purchasing Decisions (Y) for fashion products on TikTok among Management Study Program students
at UISU Medan, Class of 2022.

Keywords: Advertising Content Creativity, Price, Purchasing Decisions
1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam aktivitas pemasaran, khususnya
melalui pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi produk. Salah satu platform yang banyak dimanfaatkan
dalam pemasaran digital adalah TikTok. Platform ini tidak hanya berfungsi sebagai media hiburan, tetapi juga
berkembang menjadi sarana pemasaran yang memungkinkan pelaku usaha memperkenalkan dan memasarkan
produknya melalui konten video pendek. Karakteristik konten TikTok yang mengutamakan kreativitas visual,
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audio, dan penyampaian pesan menjadikannya sebagai media promosi yang potensial dalam menarik perhatian
konsumen, terutama kalangan generasi muda dan mahasiswa (Santosan et al., 2025; Permana et al., 2025).

Dalam pemasaran produk fashion melalui TikTok, kreativitas konten iklan menjadi salah satu faktor yang
berpotensi memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konten iklan yang disajikan melalui konsep visual
menarik, penyampaian pesan yang mudah dipahami, serta ide kreatif dapat meningkatkan perhatian dan
ketertarikan konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Selain itu, harga juga menjadi pertimbangan penting
dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Bagi mahasiswa, keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan
kualitas, serta manfaat produk yang diperolen menjadi aspek yang dipertimbangkan sebelum melakukan
pembelian. Dengan demikian, kreativitas konten iklan dan harga merupakan dua aspek pemasaran yang relevan
untuk dikaji dalam kaitannya dengan keputusan pembelian produk fashion di TikTok.

Meskipun konten iklan yang menarik dan penawaran harga yang terjangkau dapat meningkatkan ketertarikan
konsumen, kondisi tersebut tidak selalu berakhir pada keputusan pembelian. Konsumen dapat menunjukkan
ketertarikan terhadap suatu produk setelah melihat iklan, tetapi belum tentu memutuskan untuk membelinya. Hal
ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian merupakan proses yang perlu dikaji dengan mempertimbangkan
berbagai faktor pemasaran, termasuk kreativitas konten iklan dan persepsi konsumen terhadap harga (Amelia et
al., 2025; Salsabila dan Ajibulloh, 2023).

Sejumlah penelitian terdahulu telah membahas hubungan antara kreativitas konten iklan, harga, dan keputusan
pembelian dalam konteks pemasaran digital. Penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa kedua aspek
pemasaran tersebut relevan dalam memengaruhi perilaku konsumen. Namun, hasil dan temuan penelitian dapat
berbeda bergantung pada karakteristik responden, platform pemasaran, serta pendekatan pemasaran yang
digunakan (Sari et al., 2025; Gifari dan Purnamasari, 2023; Yusuf dan Munandar, 2026; Margaretha et al., 2024).
Hal tersebut menunjukkan perlunya kajian lebih lanjut dengan karakteristik objek penelitian dan konteks
pemasaran yang lebih spesifik. Secara khusus, penelitian yang mengkaji kreativitas konten iklan dan harga produk
fashion di TikTok terhadap keputusan pembelian pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi
dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022 menjadi relevan untuk dilakukan.

Berdasarkan uraian tersebut, kesenjangan penelitian terletak pada perlunya pengujian lebih lanjut mengenai
pengaruh kreativitas konten iklan dan harga secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian dalam
konteks produk fashion di TikTok, khususnya pada kelompok mahasiswa yang menjadi objek penelitian. Kebaruan
penelitian ini terletak pada pengujian kedua variabel tersebut secara bersamaan dengan fokus pada Mahasiswa
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022 sebagai objek penelitian.
Fokus tersebut diharapkan dapat memberikan gambaran empiris mengenai keterkaitan kreativitas konten iklan dan
harga dengan keputusan pembelian produk fashion melalui TikTok pada lingkungan mahasiswa.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kreativitas konten iklan terhadap keputusan
pembelian produk fashion di TikTok, menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian, serta
mengetahui pengaruh kreativitas konten iklan dan harga secara simultan terhadap keputusan pembelian pada
Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022.

2. Metode Penelitian

Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan teknik penelitian yang digunakan adalah teknik pengumpulan
data menggunakan kuesioner atau angket, teknik analisis data yang diolah menggunakan program SPSS yang
bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara variabel independen dan dependen. Penelitian ini dilakukan di
Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU Medan dalam Priode bulan November 2025 sampai Juni 2026.

Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis

UISU Medan Angkatan 2022 yang pernah melihat iklan produk fashion di TikTok berjumlah 139 mahasiswa
(Sumber : FEB UISU, 2026).
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Teknik penentuan ukuran sampel yang diambil sebagai responden pada penelitian ini yaitu dengan menggunakan
rumus Slovin (Sugiyono, 2015:87) sebagai berikut :

N
n=————
1 +(N.e?)

dimana : n = Ukuran sampel, N = Ukuran Populasi, e = Margin of error karena kesalahan pengambilan sampel
yang masih dapat ditolerir atau diingingkan (misalnya 1%, 5%, 10%, dll). Dalam rumus Slovin ada ketentuan
sebagai berikut : Nilai e =0,1 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar, Nilai e = 0,05 (5%) untuk jumlah kecil

Berdasarkan Rumus Slovin diperoleh dengan tingkat bound of error sebesar 0,1 atau 10% maka ukuran sampel
penelitian ini sebagai berikut :

139 139 139 139 . . .
n= s n= n= n=-— n=58.16 dibulatkan menjadi 60
1+139 (0,1) 1+139 (0,01) 1+1.39 2.39

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah simple random sampling, yaitu teknik
pengambilan sampel dari populasi yang dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam
populasi tersebut, sehingga setiap anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk dipilih menjadi sampel
(Sugiyono, 2017). Adapun kriteria sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis uisu
medan, pernah melihat iklan produk fashion di TikTok, pernah atau memiliki minat membeli produk fashion
melalui TikTok.

Tabel Operasional Variabel

No. Variabel Definisi Variabel Indikator Skala
1. Kreativitas Kreativitas konten iklan adalah kemampuan | 1. Keunikan konten Likert
konten iklan | menyajikan pesan iklan secara unik, menarik, iklan
(X1) dan berbeda sehingga mampu menarik | 2. Daya tarik visual
perhatian konsumen. (Shimp, 2014) 3. Kejelasan pesan
iklan

4. Kreativitas
penyampaian

(Shimp, 2014)

2. Harga (X2) Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan |1. Keterjangkau harga | Likert
atas suatu produk atau jasa, atau jumlah nilai | 2. Kesesuain harga
yang ditukarkan konsumen untuk memperoleh dengan kualitas
manfaat dari memiliki atau menggunakan Daya saing harga
produk atau jasa tersebut. (Kotler & Keller, | 4. Kesesuain harga
2016) dengan manfaat

w

(Tjiptono, 2017)

3. Keputusan Keputusan pembelian adalah proses dimana |1. Pengenalan Likert
Pembelian konsumen memilih satu merek dari beberapa kebutuhan
) alternatif yang tersedia dan melakukan |2. Pencarian informasi

w

pembelian terhadap produk yang dianggap Evaluasi alternatif

paling sesuai dengan kebutuhan dan |4. Keputusan

keinginannya. (Kotler & Keller, 2016) pembelian

5. Perilaku pasca
pembelian

(Kotler & Keller, 2016)

Sumber : Shimp (2014); Kotler dan Keller (2016); Tjiptono (2017)
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Indikator Variabel

Menurut Shimp (2014), kreativitas konten iklan dapat diukur melalui lima indikator, yaitu keunikan (uniqueness),
yang menggambarkan konsep iklan yang berbeda dan tidak monoton dibandingkan dengan iklan produk sejenis;
daya tarik visual, yang berkaitan dengan penggunaan tampilan, warna, dan unsur visual yang mampu menarik
perhatian konsumen; kejelasan pesan, yaitu kemampuan iklan dalam menyampaikan informasi yang mudah
dipahami dan sesuai dengan produk yang ditawarkan; relevansi, yaitu kesesuaian konten iklan dengan kebutuhan,
minat, dan Kkarakteristik target konsumen; serta kesan yang mudah diingat, yaitu kemampuan iklan dalam
menciptakan kesan yang kuat sehingga melekat dalam ingatan konsumen. Kelima indikator tersebut digunakan
untuk mengukur kreativitas konten iklan produk fashion di TikTok dalam memengaruhi keputusan pembelian
mahasiswa.

Menurut Tjiptono (2017), persepsi harga dapat diukur melalui empat indikator, yaitu keterjangkauan harga, yang
menunjukkan kesesuaian harga produk dengan kemampuan daya beli konsumen; kesesuaian harga dengan kualitas
produk, yaitu sejauh mana harga yang ditetapkan sebanding dengan kualitas produk yang diterima; daya saing
harga, yaitu kemampuan harga produk untuk bersaing dengan produk sejenis yang ditawarkan oleh penjual lain
maupun platform lain; serta kesesuaian harga dengan manfaat, yaitu kesesuaian antara manfaat yang diperoleh
konsumen dengan biaya yang dikeluarkan. Keempat indikator tersebut digunakan untuk mengukur persepsi
mahasiswa terhadap harga produk fashion di TikTok serta pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.

Menurut Kotler dan Keller (2016), proses keputusan pembelian konsumen terdiri dari lima tahapan, yaitu
pengenalan kebutuhan, yang merupakan tahap ketika konsumen menyadari adanya kebutuhan atau keinginan
terhadap suatu produk; pencarian informasi, yaitu tahap ketika konsumen mencari informasi mengenai produk,
seperti harga, kualitas, dan model; evaluasi alternatif, yaitu tahap ketika konsumen membandingkan beberapa
produk sejenis sebelum melakukan pembelian; keputusan pembelian, yaitu tahap ketika konsumen menentukan
produk yang paling sesuai dengan kebutuhan dan kemampuan finansial; serta perilaku pasca pembelian, yaitu
tahap ketika konsumen mengevaluasi produk yang telah dibeli berdasarkan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan.
Kelima tahapan tersebut digunakan untuk mengukur proses pengambilan keputusan pembelian mahasiswa
terhadap produk fashion setelah melihat iklan di TikTok.

Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data adalah teknik atau cara sistematis yang digunakan peneliti untuk memperoleh data
primer atau sekunder yang valid, relevan, dan akurat untuk menjawab tujuan penelitian. Menurut Sugiyono (2019),
teknik utama meliputi observasi, wawancara, kuesioner, dan dokumentasi.

Dalam penelitian ini, teknik yang digunakan oleh penulis adalah kuesioner (angket), kuesioner merupakan teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden yaitu mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU Medan
Angkatan 2022 untuk dijawab. Menurut Sugiyono (2019), kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
efisien bila peneliti mengetahui dengan pasti variabel yang akan diukur.

Dalam penelitian ini, kuesioner disusun berdasarkan indikator variabel penelitian, yaitu kreativitas konten iklan,
harga, dan keputusan pembelian. Skala yang digunakan adalah skala Likert, untuk mengukur sikap, pendapat, dan
presepsi responden terhadap variabel yang diteliti. Adapun skala penilaian (rating scale) dalam pengukuran skala
likert sebagai berikut :

Tabel Instrumen Skala Likert

No. Skala Nilai
1. | Sangat Setuju 5
2. | Setuju 4
3. | Ragu-Ragu 3
4. | Tidak Setuju 2
5 Sangat Tidak Setuju 1

Sumber : Sugiyono (2019:147)
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Teknik Analisis Data

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan bantuan program Statistical Product and Service Solutions (SPSS).
Teknik analisis meliputi analisis deskriptif, uji kualitas instrumen yang terdiri atas uji validitas dan reliabilitas,
serta uji asumsi Klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Selanjutnya,
pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi linear berganda, uji parsial (uji t), uji simultan (uji F),
serta koefisien determinasi (R?) untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel independen terhadap keputusan
pembelian.

3. Hasil dan Pembahasan
Karakteristik Responden

Dari 60 orang jumlah responden dalam penelitian ini, mayoritas responden adalan perempuan sebanyak 49 orang
(81,7%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 11 orang (18,3%). Berdasarkan usia responden, mayoritas
responden berada pada rentan usia 20-25 tahun, yaitu sebanyak 52 orang (86,7%). Sementara itu, responden yang
berusia 25-30 tahun berjumlah 8 orang (13,3%). Berdasarkan tingkat paparan iklan produk fashion di TikTok,
seluruh responden dalam penelitian ini yang berjumlah 60 orang (100%) menyatakan pernah melihat iklan produk
fashion di TikTok. Berdasarkan pengalaman pembelian produk fashion melalui TikTok Shop, dari 60 responden
yang diteliti, sebanyak 58 orang (96,7%) menyatakan pernah membeli produk fashion melalui TikTok Shop,
sedangkan 2 orang (3,3%) menyatakan belum pernah membeli produk fashion melalui platform tersebut.

Analisis Deskriptif Variabel

Variabel Kreativitas Konten lklan (X1) dalam penelitian ini diukur melalui beberapa indikator, yaitu keunikan,
daya tarik visual, kejelasan pesan, kreativitas penyajian, serta kesan yang mudah diingat oleh konsumen.
Sementara itu, variabel Harga (X2) diukur berdasarkan indikator keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan
kualitas produk, daya saing harga, serta kesesuaian harga dengan manfaat yang diperoleh konsumen. Adapun
variabel Keputusan Pembelian (YY) diukur melalui indikator pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Berdasarkan hasil pengolahan data, secara
keseluruhan tanggapan responden terhadap ketiga variabel tersebut, yaitu kreativitas konten iklan, harga, dan
keputusan pembelian, berada pada kategori baik/tinggi.

Uji Kualitas Data

Berdasarkan hasil pengolahan data kuesioner menggunakan SPSS tahun 2026, seluruh item pernyataan pada
variabel Kreativitas Konten Iklan (X1) sebanyak lima item, Harga (X2) sebanyak empat item, dan Keputusan
Pembelian (Y) sebanyak lima item dinyatakan valid, karena memiliki nilai korelasi di atas 0,30 dan nilai
signifikansi sebesar 0,000 (kurang dari 0,05), serta seluruh item pada ketiga variabel tersebut dinyatakan reliabel
karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60.

Uji Asumsi Klasik

Uji normalitas melalui pengujian Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,560 (>0,05),
maka dapat disimpulkan bahwa data distribusi normal, diperkuat dengan grafik histogram, pola distribusi data
membentuk kurva lonceng yang relatif simetris, hal ini mengindikasikan bahwa data penelitian berdistribusi
normal, dan juga hasil uji normalitas P-Plot dapat dilihat bahwa plot menyebar mengikuti atau searah dengan garis
diagonal, sehingga dapat disimpulkan bahwa penelitian ini normal. Uji multikolinearitas menunjukkan nilai
Tolerance sebesar 0,696 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,437. Nilai Tolerance tersebut lebih
besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas
antara variabel independen dalam model regresi yang digunakan dalam penelitian ini. Uji heteroskedastisitas
menggunakan grafik scatterplot menunjukkan titik-titik residual menyebar secara acak di atas dan dibawah angak
0 pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu, hal ini menunjukakkan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga asumsi klasik heteroskedastisitas telah terpenuhi.
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Analisis Regresi Linear Berganda

Persamaan regresi linear berganda dalam penelitian ini sebagai berikut Y = 4,992 + 0,428X1 + 0,432X2.
Persamaan regresi linear berganda tersebut menunjukkan bahwa nilai konstanta sebesar 4,992, menunjukkan
bahwa jika variabel Kreativitas Konten lklan (X1) dan Harga (X2) bernilai nol, maka nilai variabel Keputusan
Pembelian (Y ) adalah sebesar 4,992. Nilai koefisien regresi variabel Kreativitas Konten Iklan (X1) sebesar 0,428
dan bernilai positif, hal ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan variabel X1 sebesar satu satuan, maka akan
meningkatkan variabel Y sebesar 0,428 satuan, dengan asumsi variabel lain dianggap konstan. Selanjutnya, nilai
koefisien regresi variabel Harga (X2) sebesar 0,432 dan bernilai positif, hal ini menunjukkan bahwa setiap
peningkatan variabel X2 sebesar satu satuan, maka akan meningkatkan variabel Y sebesar 0,432 satuan, dengan
asumsi variabel lain dianggap konstan.

Uji Hipotesis

Uji parsial (uji t), variabel X1 dan X2 secara parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Y,
karena masing-masing memiliki nilai signifikansi di bawah 0,05. Uji simultan (uji F), diperoleh nilai F hitung
sebesar 21,459 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Dari uraian hasil uji parsial dan simultan yang terdapat
pada keterangan diatas, maka hipotesis penelitian ini disimpulkan sebagai berikut :

Tabel Hipotesis penelitian

Hipotesis Penelitian Keterangan

Kreativitas konten iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk fashion di TikTok pada mahasiswa Program Studi Diterima
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022.

Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk fashion di TikTok pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Diterima
Ekonomi dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022.

Kreativitas konten iklan dan harga secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion di TikTok pada
mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU
Medan Angkatan 2022.

Diterima

Pengaruh Kreativitas Konten Iklan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Di TikTok

Berdasarkan hasil uji parsial (Uji t) menunjukkan bahwa variabel Kreativitas Konten Iklan (X1) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian (). Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi
yang lebih kecil dari 0,05 sehingga hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa Kreativitas Konten Iklan
berpengaruh terhadap Keputusan pembelian diterima.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin kreatif konten iklan yang ditampilkan melalui TikTok, maka
semakin tinggi pula keputusan pembelian produk fashion oleh mahasiswa. Hasil penelitian ini sejalan dengan teori
Shimp (2014), kreativitas iklan merupakan kemampuan suatu iklan untuk menarik perhatian konsumen melalui
penyajian pesan yang unik, berbeda, dan menarik sehingga dapat memengaruhi prilaku konsumen. Dengan
demikian, Kreativitas Konten Iklan memiliki peranan penting dalam meningkatkan Keputusan Pembelian
konsumen Terhadap Produk Fashion di TikTok
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Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Di Tiktok

Berdasarkan hasil uji parsial (Uji t), variabel Harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel
Keputusan Pembelian (Y). Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 sehingga
hipotesis kedua (H2) yang menyatakan bahwa Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian dapat diterima.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa harga menjadi salah satu pertimbangan utama mahasiswa dalam
melakukan pembelian produk fashion melalui TikTok Shop. Konsumen cenderung mempertimbangkan
keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, serta manfaat yang diperoleh sebelum
memutuskan untuk membeli suatu produk. Hasil penelitian ini sejalan dengan teori Kotler dan Keller (2016), harga
merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa dan
merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, penetapan harga
yang sesuai dengan kualitas produk dan kemampuan konsumen akan meningkatkan kemungkinan terjadinya
keputusan pembelian.

Pengaruh Kreativitas Konten Iklan dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Di TikTok

Berdasarkan hasil uji simultan (Uji F), diketahui bahwa variabel Kreativitas Konten Iklan (X1) dan Harga (X2)
secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa Kreativitas Konten lklan dan Harga secara
simultan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian dapat diterima.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk fashion di TikTok tidak hanya dipengaruhi
oleh satu faktor saja, tetapi dipengaruhi oleh kombinasi antara kreativitas konten iklan dan harga yang ditawarkan.
Hasil penelitian ini didukung dan sejalan dengan teori Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan bahwa keputusan
pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor bauran pemasaran, termasuk promosi dan harga. Dengan demikian,
penjual produk fashion di TikTok perlu memperhatikan kreativitas konten iklan yang dibuat serta menetapkan
harga yang sesuai agar dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan, Kreativitas Konten Iklan (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk fashion di TikTok pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi
dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022. Harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk fashion di TikTok pada Mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
UISU Medan Angkatan 2022. Secara simultan Kreativitas Konten Iklan (X1) dan Harga (X2) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk fashion di TikTok pada Mahasiswa Program Studi
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis UISU Medan Angkatan 2022. Bagi penjual produk fashion di TikTok,
disarankan untuk meningkatkan kreativitas konten iklan melalui tampilan visual yang menarik, konsep iklan yang
unik, serta mengikuti perkembangan tren agar lebih mudah menarik perhatian dan diingat konsumen. Selain itu,
penjual perlu memperhatikan kesesuaian harga dengan kualitas produk, menjaga harga tetap kompetitif, serta
memberikan nilai tambah berupa promo atau diskon. Penjual juga diharapkan menyajikan informasi produk secara
lengkap dan transparan, menampilkan ulasan konsumen, serta menjaga kualitas produk agar dapat meningkatkan
kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian konsumen. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk
menambahkan variabel lain seperti kualitas produk, kepercayaan konsumen, dan brand image, serta memperluas
cakupan subjek penelitian agar memperoleh hasil yang lebih komprehensif. Sementara itu, konsumen disarankan
untuk lebih selektif sebelum membeli produk fashion melalui TikTok dengan mempertimbangkan harga, kualitas,
deskripsi produk, rating, ulasan pelanggan, dan kredibilitas penjual agar produk yang dibeli sesuai dengan
kebutuhan, harapan, serta kemampuan finansial.
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