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Abstract 

 

This study aims to analyze the influence of social media marketing, event sponsorship, and flash sales 

on purchase decisions in TikTok Shop, focusing on students from the Faculty of Economics and 

Business at Universitas Islam Malang. The research employs a quantitative approach, utilizing 

questionnaires distributed to respondents for data collection. The findings indicate a positive and 

significant impact of all three independent variables on purchase decisions. Social media marketing 

emerged as the most dominant factor influencing purchase decisions, followed by event sponsorship 

and flash sales. This research is expected to contribute to marketing practitioners in formulating 

more effective strategies and to enhance academic understanding of consumer behavior in the digital 

era. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Event Sponsorship, Flash Sale, Purchase Decisions, TikTok 

Shop. 

 

Pendahuluan 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara konsumen 

berinteraksi dengan merek dan melakukan pembelian. Salah satu platform yang mengalami 

pertumbuhan pesat dalam beberapa tahun terakhir adalah TikTok, yang tidak hanya berfungsi sebagai 

media sosial untuk berbagi konten video, tetapi juga sebagai platform e-commerce yang inovatif. 

TikTok Shop memungkinkan pengguna untuk menjelajahi dan membeli produk secara langsung 

melalui aplikasi, menjadikannya sebagai salah satu saluran pemasaran yang menarik bagi pelaku 

bisnis. 

Dalam konteks ini, strategi pemasaran yang efektif menjadi sangat penting untuk menarik 

perhatian konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Social media marketing, event 

sponsorship, dan flash sale merupakan tiga strategi yang sering digunakan oleh merek untuk 

meningkatkan visibilitas dan daya tarik produk. Social media marketing memanfaatkan kekuatan 

konten visual dan interaksi langsung dengan konsumen, sementara event sponsorship berfokus pada 

keterlibatan merek dalam acara-acara yang relevan untuk membangun citra positif. Di sisi lain, flash 

sale menawarkan kesempatan bagi konsumen untuk mendapatkan produk dengan harga diskon dalam 

waktu terbatas, menciptakan rasa urgensi yang dapat mendorong keputusan pembelian. 

Alasan Peneliti memilih judul ini karena relevan dengan masalah yang sedang dibahas. Selain 

itu, fokus penelitian ini adalah bagaimana promosi sosial media, event sponsorship, dan flash sale 

berdampak pada keputusan pembelian, yang merupakan faktor yang relevan dan penting dalam dunia 

pemasaran modern. “Pengaruh Social Media Marketing, Event Sponsorship, dan Flash Sale 

Terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop” 
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Rumusan Masalah 

1. Apakah social media marketing, event sponsorship, flash sale memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian? 

2. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian? 

3. Apakah event sponsorship memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian? 

4. Apakah flash Sale memiliki pengaruh terhadap keputusan pembnelian? 

 

Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh social media marketing, event sponsorship, flash 

sale terhadap keputusan pembelian di tiktok shop. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh social media marketing terhadap keputusan 

pembelian di tiktok shop. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh event sponsorship terhadap keputusan 

pembelian di tiktok shop. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh flash sale terhadap keputusan pembelian di 

tiktok shop. 

 

Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

a. Keputusan pembelian 

Adalah proses yang dilalui konsumen sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2018), keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

termasuk informasi yang diterima, pengalaman sebelumnya, dan pengaruh sosial. Dalam konteks 

e-commerce, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh elemen-elemen pemasaran yang 

diterapkan oleh perusahaan 

b. Social Media Marketing 

Social media marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan platform media sosial 

untuk mempromosikan produk dan layanan. Menurut Kotler dan Keller (2016), social media 

marketing memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen, 

membangun hubungan, dan meningkatkan kesadaran merek. Konten yang menarik dan interaksi 

yang efektif di media sosial dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen, sehingga 

berpotensi meningkatkan keputusan pembelian. Penelitian oleh Qalbi et al. (2024) menunjukkan 

bahwa visual yang menarik dalam social media marketing memiliki efek positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian online. 

c. Event Sponsorship 

Event sponsorship adalah bentuk pemasaran di mana perusahaan mendukung acara tertentu untuk 

meningkatkan visibilitas merek dan membangun citra positif di mata konsumen. Menurut 

Meenaghan (2013), sponsorship dapat menciptakan pengalaman positif bagi konsumen yang 

berhubungan dengan merek, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian oleh Puspitasari et al. (2024) menunjukkan bahwa keterlibatan merek dalam acara 

dapat meningkatkan minat dan keputusan konsumen untuk membeli produk. 

d. Flash Sale 

Flash sale adalah strategi pemasaran yang menawarkan produk dengan harga diskon dalam 

waktu terbatas. Menurut Choudhury dan Kar (2020), flash sale menciptakan rasa urgensi yang 

dapat mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. Penelitian menunjukkan bahwa 

penawaran terbatas dapat meningkatkan konversi penjualan dan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 
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Kerangka Konseptual 

Hipotesis 

H1 : Bahwa Social Media Marketing, Event Sponsorship, Flash Sale    berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H2  : Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H3 : Event Sponsorship berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H4 : Flash Sale berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Metodologi Penelitian 

Jenis, Lokasi dan Waktu Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Metode ini melibatkan survei dengan 

menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data dari responden. Penelitian kuantitatif bertujuan 

untuk mendapatkan informasi yang dapat diukur dan dianalisis secara statistik. Penelitian ini 

dilaksanakan di Universitas Islam Malang. Waktu Penelitian: Penelitian ini dilakukan pada bulan 

September hingga Desember 2024, dengan fokus pada mahasiswa Universitas Islam Malang. 

Metodologi ini dirancang untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang pengaruh social 

media marketing, event sponsorship, dan flash sale terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop. 

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari semua mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Islam Malang yang telah melakukan pembelian di TikTok Shop setidaknya sekali. 

Populasi ini mencakup semua elemen yang memiliki karakteristik tertentu yang relevan dengan 

penelitian, yaitu mahasiswa yang terlibat dalam pembelian melalui platform tersebut .Sampel diambil 

dari populasi yang telah ditentukan. Menurut Sugiyono (2020), sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan 85 sampel, 

yang diperoleh dengan metode pengambilan sampel yang sesuai. Jumlah sampel ini ditentukan 

berdasarkan jumlah indikator yang digunakan dalam kuesioner, yaitu 5 kali lipat dari jumlah indikator 

yang ada. 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Uji Instrumen 

Uji Validitas 

Validitas digunakan untuk menentukan validitas masing-masing instrumen dalam variabel 

Social Media Marketing, Event Sponsorship, Flash Sale, dan keputusan pembelian di toko TikTok 

Shop. Nilai kritik (r tabel) uji ini adalah 0,2133, dengan df = n-2, dan taraf signifikan 0,05 (5%). Jika 

r hitung lebih besar dari r tabel, alat itu valid.  
 

Uji Reabilitas 

Uji reliabilitas menentukan apakah jawaban dari suatu pernyataan konsisten atau stabil dari 

waktu ke waktu. Menurut (Laksmono, et,al 2016), nilai Alpha Cronbach lebih besar dari 0,6 

menunjukkan bahwa variabel yang diteliti reliabel. Tabel berikut menunjukkan hasil uji reliabilitas. 

 

H2 

H3 

H4 

H1 

Event sponshorsip  (X2) 

Flash sale (X3) 

Keputusan pembelian (Y) 

Social media marketing (X1) 
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Uji Normalitas 

Basis pengambilan keputusan untuk mengetahui normalitas model regresi dijelaskan oleh 

(Laksmono et al., 2016)) sebagai berikut: Pengujian asumsi normalitas dilakukan untuk mengetahui 

apakah variabel residual dalam model regresi memiliki distribusi normal. Dalam analisis regresi 

linier, diharapkan bahwa residual memiliki distribusi normal. Berdasarkan  tabel  diatas dapat 

diketahui bahwa. residual dinyatakan berdistribusi normal. Dengan demikian asumsi normalitas 

terpenuhi. 

 

Uji Asumsi Klasik 
Uji Multikolinieritas 

Koefisien korelasi antar variabel bebas digunakan dalam uji multikolinearitas untuk 

mengetahui apakah terjadi multikolinearitas. Jika nilai VIF kurang dari 10 dan toleransi kurang dari 

0,1, maka tidak terjadi multikolinearitas. Tidak ada gejala multikolinearitas antar variabel bebas 

dalam penelitian ini, dengan nilai VIF di bawah 10 dan nilai toleransi di atas 0,1, seperti yang 

ditunjukkan oleh hasil pengujian multikolinearitas yang disajikan di Tabel 4.11 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Tujuan uji ini adalah untuk menentukan apakah ketidaknyamanan varian terjadi dalam model 

regresi ketika residual ditransfer dari satu pengamatan ke pengamatan lain. Ada kemungkinan bahwa 

masalah heteroskedasitas tidak ditemukan pada model regresi jika nilai signifikasi antara variabel 

independen memiliki nilai probabilitas (sig)>0.05. Berdasarkan tabel 4.13 hasil analisis menunjukkan 

bahwa semua variabel independen memiliki tingkat signifikan > 0,05. Maka dapat disimpulkan model 

regresi tidak terdapat heteroskedastisitas di dalam penelitian ini. 

 

Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 4. 1 Hasil Analisis Linear Berganda 

Coefficients(a) 

Model   Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. 

   B Std. Error Beta   

1 (Constant) 5,942 2,415  2,460 ,016 
  X1 ,407 ,185 ,222 2,198 ,031 
  X2 ,296 ,151 ,196 1,956 ,054 
  X3 ,488 ,143 ,384 3,422 ,001 

a  Dependent Variable: Y 

Sumber data di olah 2024 

Pada tabel 4.13 bisa diketahui persamaan linier berganda dalam penelitian ini sebagai berikut:  

Y=a+b1.X1+b2.X2+b3.X3+e 

Y= 5,942+0,407X1+0,296X2+0,488X3+e 

Keterangan :  

Y= Variabel terikat (keputusan pembelian)  X1= Variabel bebas (Social Media Marketing ) 

A= Bilangan konstanta atau nilai tetap   X2= Variabel bebas (Event Sponsorship) 

b1-b3= Koefisien variabel dari X1 hingga X3 X3= Variabel besaa (Flash Sale  

 

a. Konstanta (a) sebesar 5,942 menunjukkan bahwa variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 

2.245 apabila Social Media Marketing (X1), Event Sponsoship(X2) dan Flash Sale (X3) 

diasumsikan dengan nilai 0 (nol). 

b. Koefisien regresi variable Social Media Marketing (X1) adalah 0,407, yang berarti bahwa setiap 

perubahan 1 satuan pada variabel Social Media Marketing (X1) akan meningkatkan Keputusan 

Pembelian (Y) sebesar 0,407 satuan atau sebaliknya. 

c. Koefisien regresi variable Event Sponsorship  (X2) adalah 0,296, yang berarti bahwa setiap 
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perubahan 1 satuan pada variabel Event Sponsorship (X2) akan meningkatkan Keputusan 

Pembelian (Y) sebesar 0,296 satuan atau sebaliknya. 

d. Koefisien regresi variable Flash Sale (X3) adalah 0,488, yang berarti bahwa setiap perubahan 1 

satuan pada variabel Flash Sale (X3) akan meningkatkan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 

0,488 satuan atau sebaliknya. 

 

Uji Hipotesis 

Hasil Uji F ( simultan ) 

Tabel 4. 2 Hasil Uji F 

ANOVA(b) 

Model   Sum of Squares df Mean Square  F Sig. 

1 Regression 316,127 3 105,376  22,518 ,000(a) 
  Residual 379,050 81 4,680      
  Total 695,176 84        

a  Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
b  Dependent Variable: Y 

Sumber : Data primer diolah, 2024 

Ditunjukkan dalam tabel 4.14 bahwa variabel Social Media Marketing (X1), Event 

Sponosrship (X2), dan Flash Sale (X3) mempengaruhi variabel keputusan pembelian (Y) secara 

bersamaan. Nilai sig 0,000 <  0,05.  

 

Uji T ( Persial)  

Tabel 4. 3 Hasil Uji t 

Coefficients(a) 

Model   

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5,942 2,415   2,460 ,016 
X1 ,407 ,185 ,222 2,198 ,031 
X2 ,296 ,151 ,196 1,956 ,054 
X3 ,488 ,143 ,384 3,422 ,001 

a  Dependent Variable: Y 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

Berdasarkan tabel 4.15 Uji t dapat di analisa sebagai berikut ini: 

Social Media Marketing ( X1)Dengan nilai sig variabel X1 sebesar 0,031 (<0,05), dapat disimpulkan 

bahwa variabel X1  memiliki pengaruh yang signifikan pada variabel Y. Event Sponsorship  ( X2  

Dengan nilai sig variabel X2 sebesar 0,054 (>0,05), dapat disimpulkan bahwa variabel X2 tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan pada variabel Y. Flash Sale ( X3)  Dengan nilai sig variabel X3 

sebesar 0,001 (<0,05), dapat disimpulkan bahwa variabel X3 memiliki pengaruh yang signifikan pada 

variabel Y. 
 

Uji Koefisien Determinasi ( Adjusted R2 ) 
Tabel 4. 4 Uji Koefisien Determinasi 

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

1 ,674(a) ,455 ,435 2,163 

a  Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

Sumber: Data primer yang diolah, 2024 

Hasil uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) sebesar 0,435 menunjukkan bahwa variabel 

Social Media Marketing  (X1), Event Sponsorship (X2) dan Flash Sale (X3) mempengaruhi variabel 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 43,5 %. Variabel lain mempengaruhi sisa 56,5%. 
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Pembahasan Hasil Penelitian 
Pengaruh Social Media Marketing, Event Sponsorship, Flash Sale Terhadap Keputusan Pembelian  

Dari Hasil penelitian di atas menunjukkan bahwa Social Media Marketing, Event Sponsorship 

, dan Flash Sale  mempengaruhi keputusan pembelian secara simultan.Secara bersamaan, ketiga 

variabel independen ini menunjukkan bahwa produk Miniso memiliki peran yang signifikan dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Pada variabel barang, keputusan pembelian mungkin dipengaruhi 

oleh faktor-faktor seperti pengenalan merek di TikTok Shop, tingkat terkenalnya merek di 

masyarakat, dan kesetian merek. TikTok Shop dikenal oleh masyarakat luas sebagai toko 

perlengkapan aksesori lucu dan menarik. Akibatnya, banyak pelanggan menyukai TikTok Shop dan 

lebih suka berbelanja perlengkapan aksesoris di sana daripada di tempat lain.Selain itu, berdasarkan 

tanggapan responden, Flash Sale  tidak memengaruhi keputusan pembelian mereka. Meskipun 

promosi dapat meningkatkan kesadaran pelanggan, mereka tidak dapat mengubah keputusan mereka 

untuk membeli sesuatu. dengan promosi yang tidak diterima dengan baik. Ada kemungkinan bahwa 

promosi tertentu akan gagal karena alasan seperti tidak memberikan informasi yang jelas kepada 

pelanggan, kesalahan dalam pelaksanaan promosi, atau promosi yang tidak menarik bagi target pasar 

TikTok Shop. Salah satu faktor yang sangat memengaruhi keputusan pembelian adalah Event 

Sponosrship,. Semakin besar pihak yang memberikan Sponsor di TikTok Shop, Maka lebih besar 

keputusan pembelian karena kenyamanan dalam berbelanja adalah faktor utama. 
 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian  

Sebagai hasil dari tanggapan responden, TikTok Shop  memiliki kualitas yang sangat baik, 

dengan Social Media Marketing, Event Sponsorship, dan Flash Sale  dengan nilai tertinggi 365 

dengan pernyataan. TikTok Shop menawarkan berbagai macam barang berkualitas tinggi, mulai dari 

peralatan rumah tangga dan Kebutuhan hidup Lainya. Di sisi lain, nilai terendah dengan pernyataan 

343. TikTok Shop memungkinkan pelanggan menyesuaikan pembelian mereka sesuai dengan 

preferensi dan keadaan mereka dengan menyediakan berbagai ukuran produk. Ini menunjukkan 

bahwa responden tertarik untuk membeli produk TikTok  karena mereka memiliki berbagai macam 

barang. Peneliti menemukan bahwa pilihan konsumen untuk membeli produk di TikTok Shop, dapat 

dipengaruhi oleh barang yang tersedia. yang dilakukan oleh pelanggan karena memiliki reputasi yang 

baik, membuat mereka yakin ketika mereka memilih untuk membeli. Selain itu, barang Di TikTok 

Shop dapat memengaruhi keputusan pembelian karena faktor seperti pengenalan merek atau tingkat 

terkenalnya merek di mata masyarakat dan konsumen serta kesetian merek. Tiktok Shop dikenal oleh 

masyarakat luas sebagai toko online. Akibatnya, banyak pelanggan menyukai TikTok Shop dan lebih 

suka berbelanja perlengkapan dan Kebutuhan dari pada di tempat lain. Hasil penelitian ini konsisten 

dengan penelitian (Qalbi et al., 2024) mengenai pengaruh Social Media Marketing terhadap 

keputusan pembelian di TikTok Shop. penelitian tersebut menemukan bahwa visual Social Media 

Marketing memiliki efek positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa barang dagangan yang menarik dapat memengaruhi keputusan 

pembelian online. 

 

Pengaruh Event Sponsorship Terhadap Keputusan Pembelian  

Menurut tanggapan responden, Event Sponsorship memengaruhi keputusan mereka untuk 

membeli sesuatu. pada variabel Event Sponsorship, dengan  nilai  tertinngi 372 , Meskipun nilai 

terendah 345, Penelitian ini Menunujukan bahwa variabel Event Sponsorship tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan. Pada dasarnya, pengaruh event sponsorship terhadap keputusan pembelian 

adalah studi tentang bagaimana keterlibatan sebuah merek atau perusahaan dalam mensponsori suatu 

acara, seperti konser, acara olahraga, atau festival, dapat memengaruhi minat dan keputusan 

konsumen untuk membeli sesuatu. Tujuannya adalah untuk meningkatkan visibilitas merek dan 

membentuk persepsi yang lebih baik di mata pelanggan. Studi ini menyelidiki bagaimana sponsor 
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acara mempengaruhi keputusan pembeli di TikTok Shop Studi (Puspitasari, eti,al 2024) tentang 

pengaruh Event Sponsprship terhadap keputusan pembelian. Studinya menunjukkan bahwa tidak ada 

efek positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Flash Sale Terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan tanggapan responden, Flash Sale memengaruhi keputusan mereka untuk 

membeli sesuatu. pada variabel Flash Sale, dengan  nilai  tertinngi 381 , Meskipun nilai terendah 356, 

Yang selalu memberikan diskon dengan batas waktu tertentu. Diskon flash sale memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut penelitian (Haryani, et,al  2023), 

ketika konsumen melihat penawaran diskon besar dalam waktu singkat, mereka cenderung lebih 

termotivasi untuk membeli sesuatu. Hal ini disebabkan oleh urgensi yang ditimbulkan oleh waktu 

terbatas dan potongan harga yang menarik; minat beli yang lebih besar dapat berdampak pada 

keputusan pembelian pelanggan. Sebagai contoh, hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai 

signifikansi dari analisis variabel penjualan flash terhadap keputusan pembelian di pasar Shopee 

adalah positif. Ini berarti bahwa semakin banyak diskon yang tersedia selama penjualan flash, 

semakin besar kemungkinan pelanggan akan membeli sesuatu. Studi penelitian (Haryani et al., 2023) 

tentang Pengaruh Flash Sale dan Gratis Ongkir terhadap keputusan pembelian. Studinya 

menunjukkan bahwa ada efek positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Simpulan dan Saran 

Simpulan 

Hasil penelitian dan diskusi tentang pengaruh Social Media Marketing, Event Sponsorship, 

dan Flash Sale terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop adalah sebagai berikut: 

a. Social Media Marketing, Event Sponsorship, dan Flash  Sale  Berpengaruh positif secara simultan 

Terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop. 
b. Social Media Marketing  berpengaruh signifikan Terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop.  

c. Event Sponsorship  berpengaruh signifikan Terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop.  
d. Flash Sale  berpengaruh signifikan Terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop. 

 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, diskusi dan kesimpulan diharapkan dapat digunakan oleh 

peneliti selanjutnya ketika mereka membuat keputusan pembelian. Beberapa rekomendasi yang 

diajukan adalah sebagai berikut: 

1. Untuk TikTok Shop 

a. Hasil penelitian menunjukkan bahwa indeks variabel Mercahndise rata-rata memiliki nilai 

tertinggi. Ini berdampak signifikan pada keputusan konsumen untuk membeli barang di 

TikTok Shop. TikTok masih belum memaksimalkannya. TikTok diharapkan dapat 

meningkatkan kinerjanya dengan meningkatkan strategi pemasaran Social Media Marketing 

yang sudah ada seperti Inovasi Kontinuitas, tetap mengikuti tren industri, dan kemajuan 

teknologi dengan membuat inovasi baru. Ini akan membantunya tetap relevan dan menarik 

pengguna yang inovatif. 

b. Studi ini menemukan bahwa Flash Sale memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 

barang di TikTok Shop. Ini ditunjukkan oleh indikator yang menunjukkan bahwa saya lebih 

cenderung membeli barang di TikTok Shop.  saat mereka menawarkan diskon atau 

penawaran spesial yang terbatas selama periode promosi tertentu. Indikator ini memiliki 

rata-rata yang paling tinggi. Oleh karena itu, TikTok diharapkan untuk terus meningkatkan 

promosinya dengan bekerja sama dengan Influencer. Bekerja sama dengan influencer yang 

memiliki audiens yang relevan dengan target pasar Miniso dapat secara signifikan 

meningkatkan eksposur merek. 
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2. Untuk Penelitian Selanjutnya 

a. Agar dapat menambahkan item pernyataan yang lebih rinci untuk mendapatkan hasil 

penelitian yang lebih baik, seperti untuk melihat apakah item sesuai dengan indikator 

variabelnya atau tidak. Mereka juga dapat menambah item pernyataan untuk setiap indikator 

variabel agar responden lebih memahami poin variabel dalam kuesioner. 

b. Dalam penelitian selanjutnya, saya berharap dapat meneliti Keputusan Pembelian 

menggunakan pendekatan yang berbeda. Ini akan memungkinkan saya untuk mengetahui 

lebih banyak tentang tanggapan responden dalam kuisioner tersebut. 
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