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Abstract: One of the best features of the Tiktok app is TikTok Shop, a social e-commerce 

platform that allows users to sell and promote goods while they shop. Of course, electronic 

word-of-mouth and enticement a tactic used to boost a product or brand's sales cannot be 

divorced from e-commerce. This study used quantitative methods with multiple linear 

regression research techniques to investigate whether electronic word-of-mouth and 

Endorsement influences TikTok Shop purchasing decisions. The sample data used in the study 

consisted of 100 respondents who were Singaperbangsa University Karawang students. 

Methods for gathering data through the distribution of surveys made with Google Forms. The 

study's findings demonstrated that, at a large influence value of 34.3%, Electronic Word of 

Mouth and Endorsement simultaneously had a positive impact on consumers' decisions to make 

purchases on TikTok Shop. 
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Abstrak: Salah satu fitur terbaik dari aplikasi Tiktok adalah TikTok Shop, platform e-

commerce sosial yang memungkinkan pengguna untuk menjual dan mempromosikan barang 

saat mereka berbelanja. Tentu saja, word-of-mouth dan bujukan elektronik taktik yang 

digunakan untuk meningkatkan penjualan produk atau merek tidak dapat dipisahkan dari e-

commerce. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik penelitian regresi 

linier berganda untuk menyelidiki apakah word-of-mouth elektronik dan Endorsement 

mempengaruhi keputusan pembelian TikTok Shop. Data sampel yang digunakan dalam 

penelitian terdiri dari 100 responden yang merupakan mahasiswa Universitas Singaperbangsa 

Karawang. Teknik pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner menggunakan media 

Google Form atau angket. Hasil dari penelitian menunjukan Bahwa Electronic Word of Mounth 

dan Endorsement berpengaruh Positif secara simultan terhadap keputusan pembelian di TikTok 

Shop dengan besar nilai pengaruh 34,3% dengan demikian Electronic Word of Mounth dan 

Endorsement berpengaruh terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop bagi konsumen. 

Metode untuk mengumpulkan data melalui distribusi survei yang dilakukan dengan Google 

Formulir. Temuan penelitian menunjukkan bahwa, pada nilai pengaruh besar sebesar 34,3%, 

Electronic Word of Mouth dan Endorsement secara bersamaan berdampak positif pada 

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian di TikTok Shop. 
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PENDAHULUAN 

Masifnya perkembangan teknologi digital dan pengguna internet telah mendorong 

perubahan besar dalam pola perilaku konsumen khususnya aktivitas pembelian secara daring. 

Aktivitas pembelian secara daring tidak hanya dilakukan pada platform e-commerce seperti 

Shopee dan Tokopedia, namun juga dalam media sosial, sebagaimana yang dijelaskan dalam 

Khoirotunnisa, et. al. (2026) bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai tempat untuk 

berbicara dan membagi info tetapi juga tumbuh menjadi ruang transaksi ekonomi yang disebut 

social commerce. Kondisi tersebut terjadi akibat integrasi antara media sosial dan kegiatan 

perdagangan, yang memungkinkan konsumen berinteraksi, memperoleh informasi produk, 

hingga melakukan transaksi pembelian dalam satu ekosistem digital yang terhubung 

(Hermawan, 2025) Maka dari itu melalui social commerce, konsumen memperoleh kemudahan 

untuk menemukan dan belajar tentang produk atau jasa yang tersedia oleh perusahaan e-

commerce dan membeli produk yang mereka butuh kan melalui platform media sosial tersebut. 

Salah satu social commerce yang kini menjadi populer di kalangan remaja, dewasa 

bahkan sampai anak-anak adalah TikTok Shop. TikTok Shop adalah fitur belanja yang 

disediakan oleh TikTok, sebuah platform media sosial yang terkenal dengan video pendeknya 

di mana pengguna dapat menonton video dan  menjelajahi, membeli berbagai produk langsung 

melalui aplikasi TikTok.  

 

 
Gambar 1. TikTok Shop sebagai Social Commerce 

Sumber: tekno.kompas.com 

 

Saat ini, TikTok memiliki banyak pengguna di Indonesia. Tercatat sebanyal 112.97 juta 

pengguna menjadikan Indonesia memiliki pengguna TikTok terbanyak di seluruh dunia 

sebagaimana data yang tertera dalam Wa Are Social. Jumlah pengguna TikTok di Indonesia 

3,5 kali lebih banyak dari jumlah pengguna tiktok di Amerika Serikat. Di posisi kedua, Brasil 

memiliki 84,14 juta pengguna, Meksiko memiliki 62,44 juta pengguna, dan Viet Nam memiliki 

51,24 juta pengguna tiktok. Arab Saudi berada di peringkat kesepuluh dengan 28,37 juta 

pengguna. Berikut ini merupakan data pengguna TikTok terbesar selama tahun 2023. 
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Gambar 2. Data Negara dengan Jumlah Pengguna Tiktok Terbesar 

Sumber: databoks (2023) 

 

 

Besarnya pengguna TikTok telah memberikan kontribusi pada TikTok Shop. Tingginya 

minat konsumen terhadap TikTok Shop juga didukung oleh berbagai keunggulan yang 

ditawarkan sebagaimana yang dijelaskan dalam Zahra et al. (2023) meliputi kemudahan bagi 

konsumen dalam melakukan pembelian produk dari jarak jauh, khususnya bagi mereka yang 

enggan berbelanja secara langsung di toko offline. Platform ini juga dinilai menarik karena 

tampilan dan fitur yang ditawarkan, didukung oleh layanan yang cepat serta harga produk yang 

relatif terjangkau, bahkan cenderung lebih rendah dibandingkan harga pasar. Kondisi tersebut 

mendorong meningkatnya minat beli konsumen, yang menurut Kotler dalam Paulus & Suartini 

(2023) merupakan perilaku konsumen yang menunjukkan keinginan untuk memilih dan 

menggunakan suatu produk setelah terpengaruh oleh informasi, kualitas, dan daya tarik produk 

tersebut.  

Namun, di tengah kemudahan dan banyaknya informasi yang tersedia, konsumen tidak 

selalu langsung mengambil keputusan pembelian. Ketika berbelanja online, konsumen sering 

merasa kesulitan untuk menilai apakah produk tersebut sesuai dengan apa yang diinginkan atau 

tidak Dewi et al. (2025). Mencari informasi mengenai produk yang diinginkan merupakan hal 

yang sangat penting sebelum melakukan transaksi pembelian secara offline maupun online, 

karena informasi merupakan landasan utama yang harus dimiliki oleh para calon konsumen, 

sehingga produk yang diinginkan sesuai dengan apa yang diharapkan. Informasi inilah yang 

menjadi dasar terciptanya komunikasi pemasaran antara konsumen dan perusahaan. Strategi 

komunikasi pemasaran online yang bisa digunakan oleh konsumen dalam mencari informasi 

adalah melalui Electronic Word of Mouth (e-WOM) (Setio et al., 2024). Al-Debei et al. dalam 

Effendi et al. (2020) mendefinisikan E-WOM sebagai komentar positif maupun negatif yang 

disampaikan konsumen mengenai produk atau perusahaan melalui media digital, yang dapat 

diakses oleh khalayak luas. Informasi yang bersumber dari pengalaman konsumen lain sering 

kali dianggap lebih kredibel dibandingkan promosi dari penjual. Selain itu, penelitian dari 

Veronica et al. (2023) juga memberikan hasil yang relevan yaitu E-WOM secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada TikTok 

Shop. 

Selain E-WOM, endorsement oleh selebriti atau influencer juga menjadi strategi 

pemasaran yang dominan di TikTok Shop. Endorsement memanfaatkan daya tarik, popularitas, 

dan kepercayaan publik terhadap figur tertentu untuk memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap produk atau jasa yang ditawarkan (Marshely et al., 2021). Penelitian dari Wijaya 
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(2020) menyatakan bahwa Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian.  

Mahasiswa sebagai kelompok usia produktif dan pengguna aktif media sosial menjadi 

segmen yang menarik untuk dikaji. Mahasiswa Universitas Singaperbangsa Karawang 

(UNSIKA) sebagai bagian dari generasi digital native memiliki intensitas penggunaan TikTok 

yang tinggi dan sering terpapar oleh E-WOM serta konten endorsement di TikTok Shop. 

Namun demikian, belum diketahui secara pasti sejauh mana Electronic Word of Mouth dan 

endorsement benar-benar memengaruhi keputusan pembelian mahasiswa di platform tersebut. 

Sejauh ini telah banyak penelitian yang membahas mengenai E-WOM dan Endorsement 

terhadap keputusan pembelian namun masih minimnya penelitian yang meneliti khusus di 

kalangan mahasiswa Universitas Singaperbangsa Karawang. Berdasarkan uraian tersebut, 

terdapat permasalahan penelitian mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth dan 

endorsement terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop, khususnya pada mahasiswa 

Universitas Singaperbangsa Karawang yang perlu diteliti lebih lanjut. Oleh karena itu, 

penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis peran kedua faktor tersebut dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen, sehingga dapat memberikan kontribusi teoritis 

dalam kajian pemasaran digital serta implikasi praktis bagi pelaku usaha dalam merancang 

strategi pemasaran yang efektif di TikTok Shop. 

 

METODE 

Penelitian ini mengadopsi desain penelitian kuantitatif, yaitu pendekatan penelitian yang 

menekankan pada pengukuran variabel-variabel penelitian secara numerik dan dianalisis 

menggunakan teknik statistik. Menurut Sugiyono (2019), penelitian kuantitatif digunakan 

untuk meneliti populasi atau sampel tertentu dengan tujuan menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan sebelumnya. Pendekatan ini dianggap tepat karena penelitian bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth dan Endorsement terhadap keputusan 

pembelian produk di TikTok Shop secara objektif dan terukur. 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Singaperbangsa Karawang, 

dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. Penentuan jumlah sampel tersebut sejalan 

dengan pendapat Sekaran dan Bougie (2016) yang menyatakan bahwa ukuran sampel antara 30 

hingga 500 responden sudah memadai untuk penelitian kuantitatif dengan analisis regresi. 

Rentang usia responden berada antara 15 hingga 25 tahun, yang merupakan kelompok usia 

produktif dan aktif dalam penggunaan media sosial, khususnya platform TikTok, sehingga 

relevan dengan objek penelitian. 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan angket (kuesioner) sebagai 

instrumen utama. Kuesioner disusun menggunakan skala Likert 1–5, yang terdiri dari sangat 

tidak setuju (1), tidak setuju (2), netral (3), setuju (4), dan sangat setuju (5). Penggunaan skala 

Likert bertujuan untuk mengukur sikap, persepsi, dan pendapat responden terhadap pernyataan 

yang diberikan. Menurut Likert dalam Riduwan (2018), skala Likert efektif digunakan untuk 

mengukur variabel sosial dan perilaku karena mampu menangkap tingkat persetujuan 

responden secara lebih rinci. 

Instrumen penelitian ini disebarkan melalui media Google Form, yang dipilih karena 

kemudahan akses, efisiensi waktu, serta kemampuannya menjangkau responden secara luas. 

Hal ini sejalan dengan pendapat Arikunto (2017) yang menyatakan bahwa penggunaan media 

digital dalam pengumpulan data dapat meningkatkan tingkat respons responden serta 

meminimalkan kesalahan penginputan data. 

Penelitian ini melibatkan tiga variabel, yaitu Electronic Word of Mouth (X1) sebagai 

variabel independen pertama, Endorsement (X2) sebagai variabel independen kedua, dan 

keputusan pembelian (Y) sebagai variabel dependen. Electronic Word of Mouth diukur melalui 

indikator-indikator seperti ulasan konsumen, rekomendasi online, dan komentar pengguna. 

Endorsement diukur melalui kredibilitas endorser, daya tarik, dan kepercayaan, sedangkan 
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keputusan pembelian diukur melalui minat membeli, keyakinan terhadap produk, dan 

keputusan akhir konsumen. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS. Menurut Ghozali (2018), regresi linier berganda digunakan untuk 

mengetahui pengaruh dua atau lebih variabel independen terhadap satu variabel dependen. 

Teknik ini dipilih karena sesuai dengan tujuan penelitian yang ingin mengetahui sejauh mana 

Electronic Word of Mouth dan Endorsement secara parsial maupun simultan memengaruhi 

keputusan pembelian produk di TikTok Shop.. Beginilah model penelitian dijelaskan:  

 

Gambar 3. Paradigma Penelitian 

Sumber: Dokumen Pribadi 

 

Kerangka penelitian di atas menunjukkan bahwa penelitian ini ditujukan untuk 

mengetahui bagaimana pengaruh Electronic Word of Mounth dan Endorsement terhadap 

Keputusan pembelian suatu produk di TikTok Shop. Adapun hipotesis dari penelitian ini:  

1. H1: Keputusan produk untuk dibeli dari TikTok Shop (Y) dipengaruhi secara positif 

oleh Electronic Word of Mounth (X1) 

2. H2: Keputusan produk yang dibuat di TikTok Shop (Y) dipengaruhi secara positif oleh 

Endorsement (X2). 

3. H3: Electronic Word of Mounth (X1) dan Endorsement (X2) keduanya berdampak 

positif pada keputusan produk untuk dibeli di TikTok Shop (Y) secara bersamaan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Data Responden 

Peneliti menggunakan 100 orang responden untuk menjadi sampel dalam penelitian ini, 

di mana  untuk data responden seperti yang dilampirkan di bawah ini: 
Tabel 1. Data Responden 

Aspek Kategori  Kuantitas 

Gender 

Usia 

Laki-laki 27 

Perempuan  73 

15 – 20 tahun 45 

21 – 25 tahun  55 

Sumber: Dokumen Pribadi 

 

Berdasarkan data analisis responden, mayoritas pengisi angket adalah responden berjenis 

kelamin wanita, selain itu responden berusia 21-25 lebih banyak dibandingkan berusia 15-20 

tahun. 

 
Hasil Uji Validitas  

𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 untuk N = 100 adalah 0,195. Valid jika dikatakan 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙. 

 
Tabel 2. Pengolahan Uji Validitas 

𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 Keterangan  

X1.1     0,509 0,195 Valid 

X1.2     0,526 0,195 Valid 

X1.3     0,594 0,195 Valid 
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X1.4     0,542 0,195 Valid 

X1.5     0,365 0,195 Valid 

X1.6     0,583 0,195 Valid 

X2.1     0,688 0,195 Valid 

X2.2     0,708 0,195 Valid 

X2.3     0,659 0,195 Valid 

X2.4     0,698 0,195 Valid 

X2.5     0,724 0,195 Valid 

Y.1       0,799 0,195 Valid 

Y.2      0,621 0,195 Valid 

Y.3      0,815 0,195 Valid 

Y.4      0,756 0,195 Valid 

Sumber: Pengolahan Melalui SPSS Ver 29, 2024 

 

Semua instrumen memiliki 𝑟(ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔) > 𝑟(𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙), yang menunjukkan bahwa semua item 

dianggap sah, sesuai dengan hasil uji validitas. 

 
Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 3. Pengolahan Uji Reliabilitas 

Cronbach’s Alpha  Keterangan  

X1   0,394 0,60 Reliabel 

X2   0,732 0,60 Reliabel  

Y     0,739 0,60 Reliabel  

Sumber: Pengolahan Melalui SPSS Ver 29, 2024 

 

Seluruh instrument variabel memiliki nilai cronbach’s alpha > 0,60 sehingga seluruh item 

dinilai reliabel. 
 

Hasil Uji Normalitas 

Untuk memastikan apakah semua variabel memiliki distribusi normal atau tidak maka 

digunakan uji normalitas. Salah satu prasyarat untuk analisis regresi linier berganda adalah lulus 

tes ini. Data penelitian dianggap berdistribusi normal jika nilai signifikansi > 0,05; Jika nilainya 

< 0,05 data penelitian tidak terdistribusi normal. Ini adalah prinsip dasar dari tes normalsi K-S 

/ Kolmogorov Smirnov. 
Tabel 4. Pengolahan Uji Normalitas 

 
Sumber: Pengolahan Melalui SPSS Ver 29, 2024 

 

Setelah mengamati tabel hasil uji normalitas di atas, terlihat bahwa untuk X, X2, dan Y 

memiliki signifikansi <0,001 yang artinya seluruh data penelitian berdistribusi normal.  

 

Hasil Uji Multikolinearitas  

Mencari antar variabel independen dalam model regresi terdapat korelasi atau tidak 

merupakan tujuan dari uji multikolinearitas. Dengan tidak adanya korelasi antara variabel 

independen, model regresi dianggap sebagai model yang sesuai. Multikolinearitas tidak terjadi 
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jika nilai toleransi >0,10 dan terjadi jika nilai toleransi <0,10. Selanjutnya, multikolinearitas 

terjadi jika nilai VIF <10,00. 

 
Tabel 5. Pengolahan Uji Multikolinearitas 

 
Sumber: Pengolahan Melalui SPSS Ver 29, 2024 

 

Uji Multikolinearitas di atas, diperoleh nilai toleransi adalah 0,980 untuk variabel X di 

mana  hasilnya < 0,10 dan untuk nilai VIF diperoleh 1,020 yang berarti < 10,00. Dapat 

disimpulkan bahwa pada kedua variabel bebas X tidak terjadi multikolinearitas.  

 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

Tes ini menentukan apakah variasi dan residualitas satu pengamatan berbeda dari yang lain 

dalam regresi kontemporer. Heterokedastisitas terjadi ketika nilai signifikansi variabel kurang 

dari 0,05, tetapi tidak terjadi ketika nilai signifikansi variabel lebih besar dari 0,05.  

 
Tabel 6. Pengolahan Uji Heterodastisitas 

 
Sumber: Pengolahan Melalui SPSS Ver 29, 2024 

 

Menurut hasil uji signifikansi, kedua variabel memiliki nilai signifikansi > 0,05. Untuk 

variabel X1, hasilnya adalah 0,211, dan untuk variabel X2, hasilnya adalah 0,184. Dengan 

demikian, dapat dikatakan bahwa heterokedastisitas tidak ada. 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda  

Untuk memastikan apakah variabel independen berdampak pada variabel dependen, 

digunakan uji regresi. Hanya setelah melewati tes multikolinearitas, heterokedastisitas, dan 

normalitas tes ini dapat dilakukan. Telah ditetapkan pada pembahasan sebelumnya bahwa 

semua variabel lulus uji dan dapat melanjutkan ke uji regresi.  

 
Hasil Pengolahan Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 7. Pengolahan Uji Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Pengolahan Melalui SPSS Ver 29, 2024 
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Peneliti menentukan bahwa variabel independen E-WOM(X1) dan Endorsement (X2) 

memiliki pengaruh 34,3% terhadap variabel dependen (keputusan konsumen untuk membeli 

produk di TikTok Shop) berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 7 yang menunjukkan hasil 

0,343 dari Adjusted R Square.  

 
Hasil Uji F (Simultan) 

Tabel 8. Pengolahan Uji F (Simultan) 

 
Sumber: Pengolahan Melalui SPSS Ver 29, 202 

 

Hasil uji F disajikan secara bersamaan, dan jika nilai signifikan kurang dari 0,05 model 

regresi dianggap FIT. Nilai signifikansi kurang dari 0,001 ditemukan pada data pada Tabel 8. 

Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa variabel dependen secara bersamaan dipengaruhi 

oleh variabel independen E-WOM (X1) dan Endorsement (X2). 

 
Hasil Uji T (Hipotesis) 

Tabel 9. Koefisien Regresi 

 
Sumber: Pengolahan Melalui SPSS Ver 29, 2024 

 

Dalam menentukan apakah setiap variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel dependen, peneliti menggunakan Uji T (Hipotesis). Di mana pengaruh 

substansial ada ketika hasil signifikansi kurang dari 0,05. Namun, tidak ada dampak signifikan 

pada variabel dependen jika tingkat signifikansi variabel independen >0,05. Variabel bebas X1 

untuk E-WOM dan X2 untuk endorsement memiliki angka signifikansi <0,001 yang 

menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut memiliki dampak signifikan terhadap 

variabel dependen, yaitu keputusan konsumen untuk membeli produk di TikTok Shop, menurut 

hasil pengujian yang ditampilkan pada Tabel 9.  
 

Hasil Analisis Persamaan Regresi Berganda  

Untuk menganalisis model regresi berganda, peneliti menggunakan persamaan regresi 

seperti di bawah ini dengan informasi yang didapatkan dari kolom Unstandardized B pada tabel 

9. Persamaan regresi yang diperoleh:  

𝑌 = ∝ +𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 

𝑌 = 1,999 + 0,404 + 0,214 

Untuk menentukan apakah setiap variabel independen berpengaruh signifikan terhadap 

variabel dependen, peneliti menggunakan Uji T (Hipotesis). Di mana penyimpangan yang 

signifikan terjadi ketika tingkat signifikansi kurang dari 0,05. Namun, jika ambang signifikansi 

variabel independen lebih besar dari 0,05, maka tidak ada redaman signifikan pada variabel 
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dependen. Variabel dependen, yaitu niat konsumen untuk membeli produk dari TikTok Shop, 

dipengaruhi secara signifikan oleh variabel independen, X1 untuk Electronic Word of Mouth 

dan X2 untuk Endorsement, dengan angka signifikansi kurang dari 0,001, seperti yang 

ditunjukkan oleh hasil penelitian yang ditunjukkan pada Tabel 9. 

 
Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop pada 

Mahasiswa Universitas Singaperbangsa Karawang 

X1 E-WOM berdasarkan hasil Uji T pada Tabel 9 memiliki nilai signifikansi <0,001 di 

mana nilai signifikansinya adalah <0,005. Hal Ini menunjukkan bahwa X1 secara signifikan 

mempengaruhi Y. Sejalan dengan temuan analisis regresi berganda, di mana koefisien regresi 

X1 memiliki nilai positif, E-WOM diharapkan dapat berdampak positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen jika menghasilkan ulasan yang lebih menguntungkan di TikTok Shop.  

Akibatnya, H1 atau hipotesis pertama, valid yaitu Artinya, Electronic Word of Mouth atau 

E-WOM (X1) mempengaruhi tindakan/keputusan konsumen untuk membeli produk di TikTok 

Shop (Y). 

 
Pengaruh Endorsment Terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop pada Mahasiswa 

Universitas Singaperbangsa Karawang 

Data menunjukkan bahwa X2, yang merupakan dukungan dalam hal ini, memiliki nilai 

signifikansi <0,001, di mana nilai signifikansi adalah <0,005, menurut penjelasan Uji T pada 

Tabel 9. Hal ini menunjukkan bahwa X2 berpengaruh signifikan terhadap Y. didukung oleh 

temuan analisis regresi berganda, di mana  nilai koefisien regresi X2 positif, menunjukkan 

bahwa peningkatan penggunaan rekomendasi produk akan memberikan pengaruh pada 

keputusan konsumen untuk membeli produk lebih banyak.  

Dengan demikian, H2 atau hipotesis kedua dapat diterima, yaitu Endorsment (X2) 

memiliki pengaruh positif pada Keputusan pembelian suatu produk di TikTok Shop (Y). 

Endorsment yaitu penggunaan selebriti atau publik figur yang dapat berpengaruh pada produk 

atau jasa untuk menarik minat beli dan penjualan dengan daya tarik dan kemampuan yang 

dimiliki oleh selebriti tersebut. (Marshely, Anjayani, & Sanjaya, 2021). 

 
Electronic Word of Mouth dan Endorsment Berpengaruh secara Simultan Terhadap Keputusan 

Pembelian di TikTok Shop pada Mahasiswa Universitas Singaperbangsa Karawang 

Variabel dependen, yakni keputusan pelanggan untuk membeli produk di TikTok Shop (Y) 

secara bersamaan dipengaruhi oleh variabel independen E-WOM (X1) dan Endorsement (X2), 

menurut hasil uji F pada Tabel 8. Didukung oleh Tabel 7 menggambarkan besarnya 34,3% 

dampak Electronic Word of Mouth (X1) dan Endorsement (X2) terhadap keputusan konsumen 

untuk membeli produk di TikTok Shop. Oleh karena itu, H3 valid; Artinya, keputusan 

konsumen untuk membeli produk dari toko tiktok (Y) dipengaruhi secara positif oleh E-WOM 

(X1) dan Endorsement (X2). 

 

KESIMPULAN 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memastikan apakah Electronic Word of Mouth dan 

Endorsement mempengaruhi keputusan pembelian di TikTok Shop secara bersamaan. 

Electronic Word of Mouth (X1), Endorsement (X2) adalah variabel independen dan Purchase 

Decision (Y) merupakan variabel dependen. Berdasarkan temuan analisis menggunakan SPSS, 

dapat disimpulkan bahwa:  

1. Keputusan pembelian secara signifikan dipengaruhi kata-kata elektronik dari mulut ke 

mulut, dengan nilai signifikan kurang dari 0,001. 

2. Pengesahan mempengaruhi keputusan pembelian karena memiliki koefisien regresi positif 

dan nilai signifikan kurang dari 0,001.  

https://dinastirev.org/JEMSI


https://dinastirev.org/JEMSI,                                                                                         Vol. 7, No. 4, Maret 2026  

3355 | P a g e 

3. E-WOM dan Endorsement memiliki pengaruh baik yang signifikan terhadap keputusan 

tindakan pembelian produk oleh konsumen di TikTok Shop, dengan nilai pengaruh yang 

sangat besar yaitu 34.3%.  
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