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PENDAHULUAN

Pesatnya era digital telah membawa perubahan fundamental dalam lingkungan pemasaran,
dengan munculnya berbagai platform media sosial sebagai kanal komunikasi utama bagi bisnis
dan konsumen. Di tengah fenomena ini, TikTok telah hadir sebagai kekuatan global yang
mendefinisikan ulang interaksi konsumen dengan produk dan tren, terutama di kalangan generasi
muda. Platform video pendek ini, dengan algoritma "For You Page" (FYP) yang sangat personal
serta format konten yang autentik, memungkinkan merek untuk membangun koneksi real-time
yang interaktif sekaligus mempercepat siklus tren di industri, termasuk sektor fesyen. (Aljalab et
al., 2023) Bagi konsumen, khususnya Generasi Z dan milenial, TikTok bukan hanya sekadar
sumber hiburan, tetapi juga menjadi rujukan utama untuk inspirasi fesyen dan validasi sesama
sebelum membuat keputusan pembelian.

Tingginya pengaruh konten digital ini tercermin dalam berbagai temuan yang
menunjukkan bahwa pemasaran TikTok secara signifikan memengaruhi perilaku konsumen,
mulai dari peningkatan kesadaran merek hingga loyalitas dan niat beli (purchase intention).
Bahkan, User-Generated Content (UGC) di TikTok dinilai sebagai salah satu konten paling
berpengaruh terhadap keputusan pembelian fesyen, dengan pengaruh yang mencapai 56% bagi
milenial dan 60% bagi Gen Z.(Burns, 2025b) Di Indonesia, sebagai pasar yang didominasi
populasi digital-aktif, TikTok Shop terbukti memiliki pengaruh positif pada keputusan pembelian,
yang didorong oleh konten promosi persuasif dan menarik. Faktor-faktor spesifik dari digital
marketing di TikTok, seperti Perceived Quality, Brand Attitude, dan Electronic Word-of-Mouth
(E-WOM), terbukti memberi dampak positif besar pada minat beli fesyen milenial
indonesia.(Tantitumrongwut, 2024)
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Meskipun banyak penelitian menyoroti peran TikTok dalam perilaku konsumen, masih terdapat
celah penelitian yang perlu diatasi. Pertama, sebagian besar studi media sosial cenderung
berfokus pada platform yang lebih mapan seperti Instagram dan Facebook, sehingga
meninggalkan ruang bagi kajian lebih komprehensif tentang mekanisme unik TikTok, seperti
format video pendek, algoritma FYP, dan fitur social commerce, dalam membentuk keputusan
pembelian fesyen. (Ramdani et al., 2025) Kedua, penelitian yang meninjau promosi TikTok
terhadap keputusan pembelian cenderung hanya melihat hasil akhir, tanpa mendalami tahapan
proses keputusan pembelian yang lebih rinci, misalnya pencarian informasi (information search)
dan evaluasi alternatif (alternative selection). (Hardianawati, 2023) Tahapan ini penting, sebab
penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa konsumen masih mempertimbangkan faktor lain
seperti diskon maupun program pengiriman gratis dari platform lain, yang menandakan TikTok
belum sepenuhnya mendominasi keseluruhan proses pengambilan keputusan. Ketiga, meskipun
affiliate marketing content TikTok terbukti sangat berpengaruh dalam mengarahkan konsumen
bertransaksi di platform e-commerce seperti Shopee, kajian yang mengintegrasikan fenomena
affiliate marketing dan social commerce dalam kerangka perilaku konsumen masih terbatas.(Tee
et al., 2023)
Berdasarkan celah tersebut, penelitian ini menawarkan kebaruan dengan mengintegrasikan
konten TikTok seperti Perceived Quality, Brand Attitude, dan E-WOM—sebagai variabel utama
yang memengaruhi keputusan pembelian produk fesyen. Penelitian ini secara khusus menguji
bagaimana pengaruh konten TikTok bekerja pada tahapan kritis dalam proses keputusan
pembelian mahasiswa, sebagai sub-kelompok milenial dan Gen Z yang rentan terhadap tren serta
promosi, terutama ketika proses mencari data dan menimbang opsi yang tampak belum cukup
matang dalam ranah TikTok dibandingkan dengan tahap keputusan beli itu sendiri. Dengan
demikian, penelitian ini mengembangkan model empiris yang memberikan pemahaman lebih
mendalam tentang bagaimana digital marketing melalui platform media sosial baru memengaruhi
Pola tindakan pembeli pada pasar yang tengah bertumbuh dan berevolusi.

fokus utama riset ini terletak pada upaya menguraikan dan membuktikan secara faktual
dampak konten pemasaran tiktok terhadap alur keputusan membeli produk fesyen di kalangan
mahasiswa, dengan penekanan pada peran konten dalam mengurangi keraguan konsumen saat
melakukan pencarian informasi dan evaluasi alternatif. Hasil penelitian ini diharapkan tidak
hanya memperkaya literatur digital marketing dalam konteks platform next-generation, tetapi
juga memberikan panduan strategis yang terperinci bagi merek fesyen dalam mengoptimalkan
strategi konten untuk mengonversi minat menjadi keputusan pembelian yang nyata.

LITERATUR REVIEW
A. Titktok Sebagai Platfrom Pemasaran Digital

TikTok adalah platform media sosial yang berkembang pesat di seluruh dunia dan
meningkatkan keterlibatan pengguna. Algoritma For You Page (FYP) memungkinkan
personalisasi tingkat tinggi, di mana pengguna menerima konten berdasarkan preferensi mereka.
Menurut Aljalab, Wattar, dan Qayyum (2023), platform ini menciptakan peluang baru untuk
interaksi bisnis-konsumen melalui konten video yang kreatif dan autentik. Bagi konsumen,
khususnya Generasi Z dan milenial/mahasiswa, TikTok merupakan sumber inspirasi utama.
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B. Perceived Quality (Kualitas yang Dirasakan) dan Keputusan Pembelian

Cara konsumen menilai kualitas produk muncul dari kesan yang dibangun oleh kata dan
gambar yang mereka temukan di dunia digital dikenal sebagai persepsi kualitas. Dalam konteks
TikTok, persepsi ini diungkapkan melalui konten seperti ulasan, video belanja, atau uji coba
busana. Menurut Tantitumrongwut (2024), persepsi kualitas konten TikTok secara signifikan
memengaruhi keinginan konsumen untuk membeli barang. Berdasarkan teori dan data yang telah
disebutkan, hipotesis berikut diajukan:

e H1: Persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap keputusan membeli fesyen di
TikTok.

e H4: Persepsi kualitas berdampak signifikan pada tahap pencarian informasi
pembelian.

C. Brand Attitude (Sikap terhadap Merek) dan Evaluasi Alternatif
Persepsi emosional dan kognitif konsumen terhadap suatu produk dikenal sebagai sikap

merek, dan persepsi tersebut dibentuk melalui persepsi, konten, dan fakta terkait. Konten TikTok
yang kreatif, asli, dan relevan dapat meningkatkan keterlibatan pengguna. Menurut Burns (2025),
tayangan positif di tiktok dapat membentuk citra baik produk di mata calon pembeli.
berlandaskan teori serta data yang telah dipaparkan, diajukanlah hipotesis berikut ini:

o H2: Sikap merek berpengaruh signifikan pada keputusan beli fesyen via TikTok.

o _HS: Sikap merek signifikan memengaruhi tahap evaluasi pilihan beli.

D. Electronic Word-of-Mouth (E-WOM) dan Pengaruh Sosial Konsumen

E-WOM adalah komunikasi informal antar pengguna media digital tentang pembelian
produk. E-WOM menyebar melalui komentar, duet, jahitan, dan berbagi di TikTok. Menurut
Ramdani dkk. (2025), E-WOM di TikTok memiliki tingkat kredibilitas dan jangkauan yang
tinggi karena berasal dari komentar pengguna. E-WOM penting untuk mengumpulkan informasi
dan mengevaluasi alternatif karena konsumen menggunakan opini orang lain sebagai sumber
utama sebelum melakukan pembelian. Karenanya, hipotesisnya ialah

e H3: E-WOM berpengaruh positif terhadap keputusan membeli produk fesyen di TikTok.
H6: E-WOM memengaruhi tahap pencarian info dan evaluasi pilihan sebelum pembelian.

E. Keputusan Pembelian Konsumen di Era Digital

Menurut Kotler dan Keller (2016), keputusan pembelian mencakup tahapan kebutuhan,
informasi, evaluasi, dan tindakan membeli. Di TikTok, proses ini sering cepat karena pengaruh
konten sosial-visual. Hardianawati (2023) menemukan bahwa riset lebih banyak fokus pada tahap
awal seperti pencarian dan evaluasi. Maka, penelitian ini menelaah pengaruh konten TikTok—
persepsi kualitas, sikap merek, dan E-WOM—terhadap tiap tahap pembelian. Hipotesis utama
dirumuskan sebagai berikut:
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| |

Kotler dan Keller (2016) menyebut proses pembelian mencakup identifikasi kebutuhan hingga

tindakan membeli. Di TikTok, tahapan ini sering berlangsung cepat karena pengaruh besar

konten visual dan sosial. Namun, Hardianawati (2023) mencatat bahwa sebagian besar penelitian

masih berfokus pada tahap awal pengambilan keputusan, seperti pengumpulan informasi dan

evaluasi alternatif. Oleh karena itu, studi ini berupaya menggali bagaimana dinamika konten

tiktok—mulai dari kesan kualitas, citra merek, hingga arus e-wom—membentuk persepsi

pengguna, memengaruhi setiap langkah proses pembelian. Berdasarkan keseluruhan literatur,
hipotesis utama penelitian ini dapat dinyatakan sebagai berikut:

e Hipotesis Utama (H): Konten pemasaran TikTok berdampak besar pada keputusan beli
fesyen mahasiswa

X1.2 4—0853

X1.3
Perceived Quality (X1)

0334

Xl w— g0

0.883
i) uEe

Brand Attitude (X2)

0.399

0,854
e o

E-WOM (X3)

METODE PENELITIAN
A. Desain Penelitian

riset ini menerapkan pendekatan kuantitatif berdesain eksplanatif untuk menggali sejauh
mana persepsi kualitas, sikap merek, dan ulasan elektronik (e-wom) memengaruhi keputusan
konsumen dalam membeli produk fesyen di tiktok. pendekatan kuantitatif dipilih karena
menitikberatkan pada uji hubungan sebab-akibat antarvariabel yang dirumuskan dalam hipotesis.
pengolahan data menggunakan metode pls-sem guna mengamati jalinan antarvariabel secara
komprehensif dan serentak.
B. Populasi dan Sampel Penelitian

penelitian ini berfokus pada populasi mahasiswa universitas trunojoyo madura yang
secara aktif menjelajahi aplikasi tiktok dan sesekali membeli produk fesyen setelah terpapar
konten promosi di dalamnya. mahasiswa dipandang representatif karena tergolong generasi muda
yang akrab dengan teknologi digital dan gemar mengikuti perkembangan mode. teknik purposive
sampling digunakan untuk menentukan responden sesuai dengan kriteria penelitian, yakni
mahasiswa aktif minimal semester dua, pengguna tiktok yang aktif, serta pernah bertransaksi
melalui tiktok shop atau platform e-commerce setelah melihat promosi di tiktok. dari proses
seleksi tersebut terkumpul 70 responden, jumlah yang dinilai cukup untuk analisis dengan metode
pls-sem menurut pedoman hair et al. (2022), yang menegaskan bahwa jumlah sampel ideal
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minimal sepuluh kali dari indikator terbanyak pada variabel penelitian.
C. Subjek dan Objek Penelitian

Subjek penelitian ini ialah seorang mahasiswa dari Universitas Trunojoyo Madura yang
gemar menjelajah TikTok dan pernah membeli produk lewat platform tersebut. Mahasiswa
dipilih karena mencerminkan semangat generasi muda yang kreatif, cepat beradaptasi terhadap
inovasi digital, dan berpotensi mengubah arah pasar daring. Tujuan utama penelitian ini adalah
menyingkap bagaimana konten di TikTok memengaruhi pandangan konsumen terhadap kualitas
produk (perceived quality), pandangan terhadap merek (brand attitude), serta penyebaran opini
melalui media digital (E-WOM). Fokusnya terletak pada keterkaitan ketiga aspek tersebut dalam
perjalanan konsumen mengambil keputusan, dari tahap pencarian informasi hingga tindakan
membeli barang yang diiklankan di TikTok.
D. Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan lewat media Google Form yang dikirimkan kepada peserta
sesuai syarat penelitian. Kuesioner dirancang berdasar indikator setiap variabel dan dinilai
memakai skala Likert lima tingkat, dari 1 (sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju). Persepsi
kualitas diukur melalui tiga indikator yang menyingkap bagaimana mahasiswa menilai mutu
konten dan produk di TikTok. Sikap merek digambarkan dengan dua indikator yang
memperlihatkan tanggapan serta kesan positif terhadap promosi. Dua indikator lain memotret E-
WOM sebagai cerminan pengaruh ulasan, rekomendasi, serta komentar pengguna dalam
menentukan keputusan pembelian. Sedangkan keputusan pembelian sendiri diukur lewat tiga
indikator yang menandai intensitas serta niat untuk membeli produk setelah menonton promosi.
Sebelum dianalisis, dilakukan uji validitas dan reliabilitas agar setiap item sahih dan andal.
E. Analisis Data

Data dianalisis dengan metode PLS-SEM melalui SmartPLS 4.0. Uji outer model
memastikan validitas dan reliabilitas instrumen, sedangkan inner model menilai hubungan
antarvariabel melalui path coefficient, t-statistic, dan p-value. Hasil menunjukkan Perceived
Quality, Brand Attitude, E-WOM berpengaruh nyata dan positif pada keputusan beli fesyen
mahasiswa di TikTok.

HASIL PENELITIAN
Evaluasi Model Pengukuran (OQuter Model)

1) Indicator Reliability
outer loading
langkah awal penilaian outer model adalah meninjau outer loading tiap indikator.
semakin tinggi nilainya, semakin besar kesamaan konstruk. batas minimumnya 0,7 (hair
et al., 2022). hasil pengujiannya tercantum pada tabel

Brand E- | Keputusan | Perceived

Attitude | WOM | Pembelian Quality

X2) | (X3) (Y) (X1)

X1.1 0.759

X1.2 0.853

X1.3 0.88
X2.1 0.909
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2)

X2.2 0.883

X3.1 0.937

X3.2 0.854

Y1.1 0.819
Y1.2 0.884
Y1.3 0.865

hasil uji validitas memperlihatkan setiap indikator memiliki outer loading > 0,70,
sehingga semuanya memenubhi kriteria penelitian.
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability (Internal Consistency Reliability)

Langkah uji berikutnya pada model eksternal ialah menilai keandalan konsistensi
internal. Penilaian ini dilakukan melalui reliabilitas komposit dan koefisien alfa Cronbach.
Reliabilitas komposit berfungsi menilai keseragaman muatan antarindikator dalam
variabel, sedangkan alfa Cronbach menunjukkan sejauh mana indikator selaras dengan
konstruknya. Hair et al. (2022) nilai cronbach alpha dan reliabilitas komposit idealnya >
0,7.

,. | Composite | Composite Avterage
Cronbach's e L ere e e variance

reliability | reliability
alpha (rho_a) (rho ) extracted
- - (AVE)
Brand Attitude (X2) 0.755 0.762 0.891 0.803
E-WOM (X3) 0.764 0.85 0.891 0.803
ge)p“t“sa“ Pembelian 0.819 0.828 0892 | 0733
gg;e”ed Quality 0.777 0.792 0871 0693

Berdasarkan tabel hasil pengujian, tampak bahwa semua variabel laten lolos uji
reliabilitas. Keandalan tersebut terlihat karena nilai cronbach alpha dan reliabilitas
kompositnya menembus ambang 0,7, maka tiap variabel laten terbukti kokoh dan dapat
dipercaya sesuai tolok ukur pengujian yang sahih.

Validitas Konvergen (4VE)

validitas konvergen menggambarkan kekuatan konstruk dalam menjelaskan
indikatornya melalui nilai ave. menurut hair et al. (2022), ave > 0,5 menunjukkan
konstruk menjelaskan lebih dari separuh varians indikator.

Semua konstruk valid secara konvergen karena AVE > 0,50. Nilai AVE:
Perceived Quality 0,693, Brand Attitude 0,803, E-WOM 0,803, dan Keputusan Pembelian
0,733. Artinya, tiap indikator menjelaskan varians yang besar dan blok pengukurannya
layak untuk analisis struktural.

3) Discriminant Validity

Proses evaluasi bisa ditempuh dengan uji validitas diskriminan untuk membedah
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sejauh mana perbedaan muncul di antara suatu konstruk dengan konstruk lain, sekaligus
menyingkap fenomena yang biasanya tidak serupa. Biasanya, peneliti memakai beragam
tolok ukur dalam validitas diskriminan, antara lain kriteria Fornell-Larcker, cross loading,
serta rasio heterotrait-monotrait (HTMT) (Hair et al., 2022)

Salah satu tolok ukur penting pada pengujian validitas diskriminan adalah kriteria
Fornell-Larcker. Pada tahap uji ini, besaran akar kuadrat AVE wajib melampaui
hubungan terkuat dengan konstruk lainnya, yang tampak dalam penyajian tabel.
Fornell-Larcker criterion

Brand E- | Keputusan | Perceived
Attitude [ WOM | Pembelian Quality
X2)| (X3) ) X1)
Brand Attitude (X2) 0.896
E-WOM (X3) 0.171 0.896
Keputusan
Pembelian (Y) 0.486 0.55 0.856
Perceived Quality
(x1) 0.189 0.27 0.509 0.832

kuadrat akar ave pada sebagian besar konstruk sudah melampaui kriteria fornell-
larcker karena korelasinya dengan konstruk lain.

Langkah berikut yang patut dipertimbangkan adalah meninjau nilai cross loading.
Dalam ketentuan ini, outer loading berperan sebagai petunjuk kekuatan indikator pada
konstruknya, Idealnya, nilainya melebihi cross loading konstruk lain; detail loading factor
ada di tabel.
cross loading

Brand E- | Keputusan | Perceived

Attitude | WOM | Pembelian Quality

X2) | (X3) (Y) (X1)

X1.1 0.087 0.317 0.362 0.759
X1.2 0.148 0.119 0.444 0.853
X1.3 0.223 0.257 0.457 0.88
X2.1 0.909 0.205 0.46 0.101
X2.2 0.883 0.095 0.409 0.246
X3.1 0.156 0.937 0.573 0.301
X3.2 0.151 0.854 0.384 0.159
Y1.1 0.423 0.477 0.819 0.242
Y1.2 0.461 0.43 0.884 0.453
Y1.3 0.371 0.505 0.865 0.577

dari tabel di atas, terlihat bahwa angka pada outer loading secara konsisten melampaui
nilai cross loading pada konstruk lain. ukuran heterotrait-monotrait ratio (htmt) menjadi
tolok ukur penting dalam menilai validitas diskriminan. htmt menggambarkan rata-rata
hubungan antarindikator yang berasal dari konstruk berbeda. menurut hair et al. (2022),
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korelasi htmt sebaiknya tidak melebihi 0,9; jika melampaui batas tersebut, maka validitas
diskriminan dianggap tidak memadai.
heterotrait monotrait ration (HTMT)

Brand E- | Keputusan | Perceived
Attitude [ WOM | Pembelian Quality
X2)| X3 &) X1
Brand Attitude (X2)
E-WOM (X3) 0.22
Keputusan
Pembelian (Y) 0.62 0.672
Perceived Quality
(X1) 0.245 0.34 0.618

Dari tabel terlihat tak ada korelasi HTMT di atas 0,9, menandakan kriteria HTMT
dan uji validitas diskriminan sudah terpenuhi.

pada tahapan ini, semua konstruk telah melalui dan melampaui uji validitas
diskriminan. hasilnya memperlihatkan bahwa sebagian besar konstruk berdiri secara unik,
tidak saling beririsan, serta mampu menangkap aspek yang tak terjangkau oleh konstruk
lain dalam model. dengan demikian, setiap indikator telah dianggap memenuhi standar
validitas diskriminan.

Evaluasi Inner Model (Structural Model Assessment)

Ketika suatu model telah terbukti valid dan reliabel, langkah evaluasi berikutnya disebut
structural model assessment—sering pula disebut sebagai penilaian inner model. Menurut Hair et
al. (2022), tahap ini menelaah seberapa kuat hubungan dalam model, seberapa bermakna dan
relevan kaitannya, serta seberapa besar kemampuan model dalam menjelaskan dan memprediksi
fenomena yang dikaji.

1) Assess the structural model for collinearity issues (VIF)
kolinearitas menandakan adanya keterkaitan linier di antara sejumlah variabel
bebas yang digunakan dalam model dengan intensitas tinggi. untuk mendeteksi adanya
kolinearitas, digunakan pengujian nilai vif. jika nilai vif di bawah 5, berarti model sudah
sesuai dan bisa diteruskan pada analisis lanjutan. rincian nilai vif dapat dilihat pada tabel

berikut:
VIF
Brand Attitude (X2) -> Keputusan Pembelian
v) 1.054
E-WOM (X3) -> Keputusan Pembelian (Y) 1.096
Perceived Quality (X1) -> Keputusan 1.103
Pembelian (Y)

Tabel di atas memperlihatkan nilai VIF tiap variabel sudah sesuai batas < 5, dan
hasil uji inner model menunjukkan modelnya sudah cukup baik.
2) Assess the significance and relevance of the structural model relationships
path coefficient dan nilai t
tahap ini menguji hubungan antarvariabel dengan melihat koefisien jalur dan nilai
t. koefisien mendekati 1 berarti positif, sedangkan mendekati 0 berarti negatif. pada
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tingkat kesalahan 5%, nilai t harus lebih dari 1,96 (hair et al., 2022). hasil uji tercantum

pada tabel berikut.
Ot [ maeen | Tstitis|
(0) M) | (STDEV) (|O/STDEYV)) | values
Perceived Quality (X1) -> Keputusan 0334 | 0326 0.118 2830 | 0.005
Pembelian (Y)
E-WOM (X3) -> Keputusan Pembelian (Y) 0.399 0.395 0.115 3460 | 0.001
g;')and Attitude (X2) -> Keputusan Pembelian 0.355 0.356 0.124 7863 0.004

jalur utama berpengaruh signifikan positif pada keputusan beli. Persepsi kualitas
(koef. 0,334; T=2,830; p=0,005), E-WOM (0,399; 3,460, 0,001), dan sikap merek (0,355;
2,863; 0,004) semuanya terbukti mendorong keputusan pembelian konsumen.
3) Assess the model’s explanatory power
Nilai R-Square
tahap ketiga dari evaluasi model struktural menitikberatkan pada seberapa
“tangguh” model bekerja. ketangguhan ini ditentukan oleh kecakapannya menyesuaikan
data yang tersedia dengan hubungan yang dirancang dalam model pls. untuk mengukur
performanya, digunakan indikator utama yakni koefisien determinasi (r?). makin besar
nilai r-square, kemampuan model memprediksi hasil penelitian makin kuat. ringkasan r-
square terlihat di tabel bawah

R-square
R-square adjusted
g{e)putusan Pembelian 0562 0.542

Keputusan Pembelian memperlihatkan nilai R Square 0,562 dan Adjusted R
Square 0,542. Artinya, sekitar 56,2 persen perubahan dalam keputusan pembelian
dijelaskan oleh unsur Perceived Quality, Brand Attitude, dan E-WOM, sementara sisanya
dipengaruhi aspek lain di luar model. Selisih tipis antara kedua nilai tersebut menandakan
kestabilan model serta rendahnya kecenderungan terhadap overfit.

Nilai Effect Size

Tahap Assess the model’s explanatory power menuntut pengujian melalui
pengamatan terhadap nilai effect size (f?). Penilaian ini bertujuan menilai kekuatan
hubungan variabel eksogen dan endogen. Berdasar Hair et al. (2022), > = 0,02 kecil, 0,15
sedang, dan 0,35 besar. Nilai tiap konstruk tertera pada tabel berikut

Keputusan
Pembelian
)
Brand Attitude (X2) 0.274
E-WOM (X3) 0.332
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Perceived Quality
(X1) | 0.231 |

pengaruh paling mencolok terhadap keputusan pembelian muncul dari e-wom
dengan ukuran efek 0,332 di level menengah, disusul oleh sikap merek 0,274 dan persepsi
kualitas 0,231 yang bergerak dari kecil ke menengah. pola tersebut menggambarkan
bahwa gaung positif dari e-wom dan sikap merek yang kuat dapat menjadi penggerak
utama keputusan pembelian, meski kualitas yang dipersepsikan tetap menyumbang peran
yang signifikan.

QzPredict

MAE dan RMSE berfungsi sebagai alat ukur untuk menilai seberapa akurat prediksi suatu
model—semakin kecil nilainya, semakin tangguh daya prediksinya. Akan tetapi, karena kedua
metrik ini bergantung pada skala variabel terikat, interpretasinya tidak bisa dilepaskan dari
konteks data. Untuk menanggulangi hal tersebut, Shmueli dan rekan (2019) mengusulkan
Q?predict, indikator yang secara sederhana menilai seberapa jauh kesalahan prediksi model PLS
lebih kecil dibandingkan model naif yang hanya memanfaatkan rata-rata data pelatihan.
Perhitungannya dilakukan dengan satu dikurangi perbandingan antara jumlah kuadrat galat model
PLS dan model naif. Nilai Q?*predict yang positif menandakan bahwa model PLS lebih unggul
dalam memprediksi dibanding pendekatan rata-rata sederhana.

Q?*predict | RMSE | MAE

Keputusan Pembelian

0.465 0.762 | 0.567
x)

dengan nilai q square mencapai 0,465, keputusan pembelian tercermin memiliki kekuatan
prediksi yang cukup tinggi. temuan ini menandakan bahwa model bukan hanya mampu membaca
pola dalam sampel, melainkan juga menebak arah indikator di luar sampel secara meyakinkan.

SRMR
SRMR adalah ukuran kesesuaian model yang membandingkan perbedaan antara korelasi

data dan korelasi model. Nilai di bawah 0,08 menunjukkan model cocok, menurut karin

schermelleh dan rekan (2003), nilai hingga 0,10 masih dianggap dapat diterima

Saturated | Estimated

model model

SRMR | 0.093 0.093

nilai srmr model jenuh dan estimasi adalah 0,093, masih di bawah batas umum 0,10
menurut karin schermelleh et al. (2003)

Pengujian Hipotesis

Perceived Quality terhadap Keputusan Pembelian

Dengan koefisien jalur 0,334, nilai T 2,830, dan p-value 0,005 (lebih kecil dari 0,05), hasil
analisis menegaskan penolakan terhadap HO dan penerimaan hipotesis. Korelasi positif ini
terbukti bermakna, menandakan bahwa persepsi kualitas yang meningkat mampu mendorong
keputusan pembelian sekitar 0,334 poin pada skala standar.
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E-WOM terhadap Keputusan Pembelian
Koefisien jalur 0,399, T 3,460, dan p-value 0,001 (<0,05) menunjukkan HO ditolak. Artinya,
pengaruhnya positif dan signifikan—rekomendasi serta ulasan daring yang lebih kuat
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,399 satuan standar.
Brand Attitude terhadap Keputusan Pembelian
Koefisien jalur 0,355, T 2,863, dan p-value 0,004 (<0,05) menunjukkan HO ditolak dan hipotesis
diterima. Sikap merek yang positif berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar
0,355 satuan standar.

KESIMPULAN

menurut hasil telaah, studi ini menegaskan bahwa tayangan di tiktok memberikan
pengaruh nyata dan bernilai positif terhadap keputusan membeli produk fesyen mahasiswa
universitas trunojoyo madura. tiga faktor utama, yakni persepsi kualitas, sikap merek, dan e-wom,
muncul sebagai penentu dominan. persepsi kualitas memperlihatkan bahwa semakin baik
pandangan mahasiswa terhadap mutu konten serta produk yang dipamerkan, semakin besar
keinginan membeli. sikap merek memperlihatkan bahwa kesan positif terhadap merek yang
dibangun melalui video tiktok kreatif meningkatkan rasa puas. di sisi lain, e-wom memberikan
dampak paling kuat karena mencakup saran, ulasan, dan komentar pengguna lain yang menjadi
dasar kepercayaan sebelum membeli. secara konseptual, temuan ini meneguhkan teori perilaku
konsumen digital bahwa media sosial kini berfungsi sebagai sumber pengaruh keputusan
pembelian, bukan sekadar alat promosi. secara aplikatif, hasil riset ini memberi arahan bagi
pelaku bisnis untuk memaksimalkan konten tiktok melalui peningkatan mutu visual, reputasi
merek, dan interaksi pengguna.
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