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ABSTRAK

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh tingginya penggunaan TikTok
yang tidak selalu diikuti oleh peningkatan minat beli konsumen di
platform TikTok Shop. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
dan menganalisis pengaruh brand image dan promosi terhadap
minat beli konsumen pada Generasi Z pengguna TikTok Shop di
Jakarta, baik secara parsial maupun simultan. Data dikumpulkan
melalui penyebaran kuesioner dan diolah menggunkan uji validitas,
uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda,
uji hipotesis dan koefisien determinasi menggunakan aplikasi SPSS
versi 25. hasil uji T menunjukan brand image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli, dengan nilai Thitung S€besar
2,891 > Tiavel S€besar 1,985 dan signifikansi 0,005 < 0,05. Variabel
promosi juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen, dengan nilai Thitung Sebesar 10,118 > Trabel SEbesar 1,985
dan signifikansi 0,00 < 0,05. Hasil uji F menunjukan brand image
dan promosi secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli, dengan nial Fhitung 259,812 > 3,094 dan
signifikansi 0,00 < 0,05. Dengan demikian, semakin baik Brand
image dan promosi yang silakukan, maka semakin tinggi pula minat
beli Generasi Z pada Platform TikTok Shop di Jakarta.

Kata Kunci: Brand Image, Promosi, Minat Beli, TikTok Shop
ABSTRACT

This research is motivated by the high usage of Tiktok that is not
always followed by an increase in consumer purchase intention on
TikTok Shop platform. This study aims to identify and analyze the
influence of bran image and promotion on consumeer purchase
intention among Generation Z user of TikTok Shop in Jakarta both
partially and simultaneously. Data were collected through the
distribution of quesionnaires and processed using validity testing,
reliability testing, classical assumption testing, multipe linear
regression analysis, hypothesis testing and the coefficient of
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determination using SPSS version 25. The Ttest results show that
brand image has a positive and significant effect on purchase
intention, with a Tvawe Of 2,891 > Ttanie Of 1,985 an a significance
value of 0,005 < 0,05. The promotion variable also has a positive
and significant effect on consumer purchase intention, with a Tvaiue
of 10,118 > Ttanie Of 1,985 and a significant value 0,00 < 0,05. The F
test results show that brand image and promotion simultaneously
have a positive and significant effect on purchase itention, with an
Fvatue of 259,812 > Frapie 3,094 and a significance value of 0,00 < 0,05.
thus, the better the brand image and promotion carried out, the
higer the purchase intention of Generation Z on the TikTok Shop
platfrom in Jakarta.

Keywords: Brand Image, Promotion , Purchase Intention, TikTok
Shop

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital pada masa sekarang berlangsung sangat cepat dan terus
bertransformasi menjadi lebih maju dari hari ke hari. Dwiningrum dalam (Solekin, 2023)
mengatakan perkembangan teknologi yang pesat saat ini terbukti memberikan berbagai
kemudahan dan kenyamanan dalam kehidupan sehari-hari masyarakat. Perkembangan teknologi
ini mendorong munculnya berbagai platform digital yang mempermudah masyarakat dalam
berkomunikasi, memperoleh informasi, dan melakukan transaksi secara online.

Seiring dengan perkembangan tersebut, penggunaan media sosial di Indonesia juga
mengalami peningkatan yang signifikan. Berdasar hasil pengumpulan data yang dilakukan
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJIl) pada tahun 2025, media sosial menjadi
salah satu aktivitas utama masyarakat dalam menggunakan internet. Platform yang paling
sering diakses didominasi oleh TikTok sebesar 35,17%, diikuti oleh Youtube 23,76%, Facebook
21,58%, dan Instagram 15,94%.

Saat ini TikTok telah berkembang menjadi salah satu platform media sosial dengan
pertumbuhan tercepat di era perkembangaan digital. Diawal kemunculannya, TikTok kerap
dianggap sebagai aplikasi yang didominasi oleh konten hiburan. Namun, seiring perkembang
teknologi dan perilaku penggunanya, TikTok kini bertransformasi menjadi platform yang lebih
fungsional, yaitu dengan hadirnya fitur TikTok Shop sebagai sarana perdagangan digital.

TikTok Shop merupakan bentuk perkembangaan teknologi digital yang mengintegrasikan
media sosial dengan perdagangan elektronik (E-commerce), yang dikenal sebagai Social
Commerce. Menurut Huang & Benyoucef dan Sharma Crossler dalam (Ersa Fadilla Darmawati
Putri et al., 2024) Social Commerce merupakan bisnis baru yang terbentuk dari hasil
perkembangan media sosial dan e-commerce yang terintegrasi dalam satu sistem.
Perkembangan fitur TikTok Shop pada TikTok ini memungkinkan pengguna tidak hanya
mengonsumsi konten saja, tetapi juga melakukan aktivitas transaksi belanja online secara
langsung dalam satu platform. Dengan menggabungkan konten video dengan fitur belanja, hal
ini dapat memberikan pengalaman yang lebih mudah dan praktis dalam proses berbelanja.

Melihat dari data terbaru yang diperoleh dari Goodstats tentang platform e-commerce
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yang paling sering digunakan oleh konsumen Indonesia dari bulan April-Juli 2025, TikTok Shop
menduduki posisi kedua terbanyak sebesar 27,37% pengguna, data tersebut menunjukkan
bahwa TikTok Shop telah menjadi salah satu platform e-commerce yang cukup berkembang.

Meskipun berdasarkan data di atas menunjukkan tingginya tingkat pengguna TikTok
Sebagai platform media sosial, nhamun hal ini tidak selalu diikuti dengan meningkatnya minat
beli konsumen pada TikTok Shop. Banyak pengguna yang memanfaatkan TikTok Shop hanya
untuk memperoleh informas dan hanya membandingkan harga tanpa melakukan pembelian.
Kondisi  ini menunjukkan bahwa tingginya penggunaan TikTok belum tentu diikuti oleh
tingginya minat beli. Di sisi lain, persaingan antara pelaku usaha di TikTok Shop semakin ketat.
Sehingga mendorong para pelaku usaha untuk menerapkan strategi pemasaran yang lebih
efektif dan tepat sasaran agar menarik perhatian serta meningkatkan minat beli konsumen.
Dalam menghadapi persaingan tersebut, Para pelaku usaha perlu memperhatikan berbagai
faktor yang dapat mendorong minat beli konsumen, di antaranya dengan membangun brand
image yang positif serta melakukan strategi promosi yang menarik dan informatif.

Berdasrkan data APJII tahun 2025 menunkan bahwa generasi Z tercatat sebagai
kelompok usia pengguna TikTok Shop paling dominan dengan presentase sebesar 42,27%.
Kondisi ini menunjnukkan bahwa tingginya pengguna TikTok Shop di kalangan Generasi Z,
sehingga kelompok ini menjadi relevan untuk duteliti dalam penelitian ini yang membahas
mengenai minat beli konsumen pada platform Tiktok Shop.

Dalam meningkatkan minat beli konsumen, brand image dan promosi merupakan dua
faktor yang dapat mempengaruhi kertarikan konsumen terhadaap suatu produk. Brand image
merupakan pandangan atau kesan dari sudut pandang pengguna suatu merek. Kesan ini muncul
dari pengalaman yang diterima baik melalui iklan, maupun penggunaan dari suatu merek secara
langsung. Selain brand image, promosi juga berperan penting dalam mendorong minat beli
konsumen. Dalam mempromosikan produknya, para pelaku usaha dapat memanfaatkan
berbagai fitur yang tersedia pada TikTok Shop. Salah satu kegiatan promosi yang memanfaatkan
platform TikTok Shop adalah dengan membuat konten video pendek yang menarik dan inovatif
dapat membantu dalam membangun identitas serta brand image dalam persepsi konsumen,
sehingga produk menjadi mudah dikenal dan diingat. Kotler dan Keller mengatakan dalam
(Hasana & Fajar Alamsyah, 2023) minat beli adalah keinginan konsumen untuk membeli atau
mendapatkan informasi tentang barang yang diinginkan, berdasarkan pengalaman pembelian,
penggunaan, serta mengonsumsi produk tersebut. Minat beli konsumen merupakan tahap awal
sebelum seseorang memutuskan untuk membeli suatu produk. Semakin tinggi ketertarikan
konsumen terhadap suatu produk, maka semakin besar pula peluang terjadinya pembelian.

Berdasarkan fenomena ini, dapat dipahami bahwa brand image dan promosi merupakan
dua faktor yang berpotensi mempengaruhi minat beli konsumen. Namun, terdapat penelitian
terdahulu menunjukan adanya perbedaan temuan terkait pengaruh kedua variabel tersebut
terhadap minat beli. Berikut beberapa penelitian sebelumnya yang menjadi acuan dalam
penelitian ini, penelitian (Ersa Fadilla Darmawati Putri et al., 2024) menunjukkan bahwa brand
image dan promosi berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Namun, penelitian
tersebut masih memiliki keterbatasan karena hanya berfokus pada satu merek produk saja,
yaitu Wardah. Sementara itu (Abdillah & Chandra Jaya, 2025), dalam penelitiannya
menunjukkan bahwa variabel brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dan penelitian tersebut masih fokus satu produk saya yaitu, Rokok Gudang Garam
Signatur.
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(Asih et al., 2025)Dalam penelitiannya menunjukkan bahwa promosi tidak berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap minat beli konsumen, selain itu, penelitian tersebut masih
memiliki keterbatasan karena hanya berfokus pada mahasiswa FEB UISU dan hanya meneliti
satu merek produk, yaitu Emina. Berbeda halnya dengan penelitian (Fransiscus & Husda, 2022)
yang menunjukan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada
platform e-commerce Blibli, dengan variable tambahan duta merek sebagai factor yang
mempengaruhi keputusan pembelian.

Berdasarkan  kajian beberapa penelitian terdahulu di atas, terdapat beberapa
kesenjangan (Research Gap) yang menjadi alasan penelitian ini. Penelitian sebelumnya masih
menunjukkan hasil yang belum konsisten terhadap pengaruh brand image dan promosi terhadap
minat beli konsumen, serta masih terbatasnya objek yang hanya berfokus pada produk atau
merek tertentu. Selain itu sebagian besar penelitian terdahulu lebih banyak membahas
pemasaran tradisional dan e-commerce konvensional, sehingga kajian promosi dalam konteks
social commerce khususnya TikTok Shop masih terbatas. Penelitian ini secara khusus meneliti
Generasi Z sebagai salah satu pengguna terbanyak di platform TikTok. Berdasarkan penjelasan
tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis kembali pengaruh brand image dan
promosi terhadap minat beli konsumen Generasi Z khusunya pada platform TikTok Shop.

TINJAUAN PUSTAKA

Brand Image

Menurut Lestari & Gunawan citra merek (brand image) merupakan pandangan atau kesan
yang terbentuk dari pengalaman dan informasi yang diberikan oleh suatu merek dan tersimpan
dalam ingatan konsumen (Z. Febrianti & Ahmadi, 2024). Sedangkan, Ferdiana Fasha
menyatakan bahwa semakin baik citra merek di mata konsumen, maka akan semakin tinggi pula
kepercayaan konsumen untuk melakukan pembelian dan tetap loyal pada suatu merek
(Setiyanti & Isa Ansori, 2024).

Brand image memiliki beberapa dimensi yang secara keseluruhan dapat menggambarkan
bagaiman cara konsumen memenadang suatu merek. Menurut (Pandiangan et al., 2021),
dimensi brand image meliputi identitas merek (brand identity), yaitu ciri khas yang
membedakan suatu merek dari merek lain, serta kepribadian merek (brand personality), yaitu
karakteristik yang mencerminkan suatu merek. Sementara itu, (Santosa & Christina Tumanggor,
2023) menjelaskan bahwa asosiasi merek (brand association) merupakan segala hal yang
berkaitan dengan merek dan tersimpan dalam ingatan konsumen, sedangkan sikap dan perilaku
merek (brand attitude and behavior) menggambarkan cara merek berkomunikasi dan
berinteraksi dengan konsumen. Selanjutnya, (Puspasari, 2023) menjelaskan bahwa manfaat dan
keunggulan merek (brand benefit and competence) merupakan nilai lebih yang ditawarkan
merek untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

Promosi
Laksana mengatakan bahwa promosi merupakan cara penjual menyampaikan informasi
kepada konsumen agar mereka mengenal produk, tertarik untuk membeli, dan tetap mengingat
produk tersebut (Ghaffar Maulana & Gunadi, 2023). Tanady & Fuad juga menyatakan bahwa
promosi adalah salah satu kegiatan yang dilakukan dengan tujuan untuk menyampaikan
informasi kepada konsumen, sekaligus mengajak, dan mempengaruhi konsumen agar tertarik
untuk membeli produk yang ditawarkan (Yudiawan Markiz, 2022) .
Promosi memeilki beberapa dimensi yang dapat menggambarkan cara perusahaan dalam
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berkomunikasi dengan konsumen. Menurut (Adawiyah Robiatul et al., 2024), periklanan
(advertising) merupakan kegiatan memperkenalkan produk melalui media berbayar. (Mega
Yuliana et al., 2024) menyatakan bahwa promosi penjualan (sales promotion) bertujuan
mendorong konsumen untuk mencoba atau membeli produk. Menurut (Ngaisah et al., 2022),
hubungan masyarakat (public relation) berfungsi membangun citra positif perusahaan,
sedangkan penjualan tatap muka (personal selling) merupakan komunikasi langsung antara
penjual dan calon pembeli. Sementara itu, (Rini et al., 2024) menjelaskan bahwa pemasaran
langsung (direct marketing) adalah kegiatan menawarkan produk atau jasa secara langsung
kepada konsumen melalui media tertentu.

Minat Beli

Menurut Anwar minat beli adalah rencana atau niat seseorang untuk membeli suatu produk
dengan mempertimbangkan kebutuhan produk dalam waktu tertentu, merek yang akan dipilih,
serta menilai dari pandangan dan pengalaman mereka saat menggunakan produk atau merek
(Dewi & Achsa, 2021). Kartini juga berpendapat, minat beli merupakan rasa tertarik yang
muncul setelah seseorang melihat sebuah produk, yang kemudian membuatnya ingin membeli
dan memiliki produk tersebut (Hermawan, 2021).

Berikut dimensi minat beli menurut ahli, menurut (Ferdiana Fasha et al., 2022), minat beli
mencakup minat transaksional, yaitu keinginan konsumen untuk membeli produk, serta minat
referensial, yaitu kecenderungan merekomendasikan produk kepada orang lain. (Pratama &
Sarudin, 2023) menjelaskan bahwa minat preferensial merupakan kecenderungan konsumen
untuk menjadikan suatu produk sebagai pilihan utama berdasarkan pengalaman. Sementara itu,
(Reniawati et al., 2024) menyatakan bahwa minat eksploratif menggambarkan keinginan
konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai suatu produk.

Kerangka Berpikir
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, dan deskripsi konseptual yang telah
diuraikan, maka kerangka berpikir penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:

Brand Image

H1

(X1)
Minat Beli
(Y)
Promosi

H2
(X2)

H3

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Gambar 1. Kerangka Berpikir
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Hipotesis

Hipotesis adalah perkiraan sementara tentang hubungan antara variable, yang
kebenarannya masih harus diuji melalui pengumpulan data dan analisis data. Maka peneliti
mengajukan hipotesis sebagai berikut:
HO': Brand Image tidak berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap minat beli
konsumen pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop di Jakarta.
Ha': Brand image berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap minat beli
konsumen pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop di Jakarta.
HO? : Promosi tidak berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap minat beli
konsumen pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop di Jakarta.
Ha? : Promosi berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap minat beli konsumen
pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop di Jakarta.
HO3: Brand image dan promosi tidak berpengaruh positif dan signifikan secara simultan
terhadap minat beli konsumen pada Generasi Z Pengguna TikTok Shop di Jakarta
Ha3: Brand image dan promosi berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap
minat beli konsumen pada pengguna TikTok Shop di Jakarta.

METODE PENELITIAN

Penulisan penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menganalisis hubungan
antar variabel. Menurut Sukmadinata penelitian kuantitatif adalah prosedur penelitian yang
dilakukan secara sistematis, terencana, dan terstruktur, menggunakan angka dan analisis
statistika sebagai dasar dalam memecahkan permasalahan yang diteliti (Syahroni, 2022).

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai data primer
dan studi pustaka sebagai data sekunder. Data primer menurut Husein Umar adalah data yang
diperoleh peneliti secara langsung dari sumber pertama melalui proses pengumpulan data
seperti wawancara dan pengisian kuesioner (Widianto & Nasution, 2022). Sementara itu, data
sekunder merupakan data yang diperoleh dari sumber yang telah ada, seperti publikasi atau
laporan. Data ini membantu peneliti lebih hemat waktu, namun tetap harus dievaluasi lebih
lanjut keakuratan dan kesesuaiannya menurut Zakariah dan Afriani dalam (Muspawi & Sulung,
2024).

Sugiyono menjelaskan bahwa populasi merupakan wilayah yang didalamnya terdapat objek
maupun subjek dengan karakteristik tertentu, yang sebelumnya telah ditentukan oleh peneliti
untuk dianalisis (Faidzin & Samboro, 2025) Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
Generasi Z penggguna TikTok Shop dan berdomisili di Jakarta. Kelompok Generasi Z dipilih
sebagai populasi dalam penelitian ini karena kelompok ini merupakan pengguna aktif TikTok
khususnya dalam melihat konten promosi dan fitur belanja di TikTok Shop.

Menurut sugiyono sampel merupakan sejumlah bagian dari populasi yang dipilih
berdasarkan kriteria yang telah ditentukan sehingga dapat menggambarkan kondisi keseluruhan
populasi (Fauziah & Prasetiyani, 2026). Teknik pengambilan sampel yang dipakai adalah teknik
purposive sampling. Menurut Sugiyono Teknik purposive sampling digunakan karena peneliti
dapat memilih sampel sesuai dengan kriteria yang sudah ditentukan, sehingga data yang
diperoleh lebih sesuai dengan kebutuhan penelitian (Beno et al, 2022).

Variabel independent dalam penelitian ini yaitu Brand Image (X1) dan promosi (X2).
Sedangkan variabel dependen dalam penelitian ini adalah Minata Beli (Y). Variabel dalam
penelitian ini terdiri atas variabel independen dan variabel dependen. menurut Sugiono (Faidzin
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& Samboro, 2025).
1. Variabel independent
Variabel independent sering disebut sebagai variable bebas, yaitu variabel yang
mempengaruhi atau menjadi penyebab munculnya perubahan pada variabel dependen.
2. Varianbel dependen
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel terikat, yaitu variabel yang dipengaruhi
oleh variabel bebas dan menjadi hasil atau akibat dari adanya pengaruh variabel dependen.
Uji Validitas menurut Reynold adalah cara untuk menilai apakah hasil tes benar-benar dapat
dipercaya, dengan melihat apakah data di lapangan dan teori pendukung sudah sesuai untuk
mengambil sebuah kesimpulan atau keputusan (Syahlani & Setyorini, 2023).

Menurut Sugiharto reliabilitas diartikan sebagai instrument penelitian yang digunakan
dapat digunkan untuk memperoleh informasi yang valid serta sesuai dengan kondisi nyata di
lapangan (Rahmayanti et al., 2024). Imam Ghozali menjelaskan uji normalitas dilakukan untuk
memastikan apakah residual dalam model regresi terdistribusi secara simetris, sehingga dapat
dikatakan normal (Permatasari & Yulianto, 2024).

Menurut Imam Ghozali uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengidentifikasi apakah
terdapat kesamaan atau perbedaan varian residual pada model regresi dari satu pengamatan
ke pengamatan lainnya (Puspitasari et al., 2023). menurut Ghozali model regresi yang baik
adalah model yang tidak menunjukkan gejala heteroskedastisitas, sehingga varian residual pada
setiap pengamat (Suryantoro et al., 2024).

Menurut Ghozali uji multikolinearitas berfungsi untuk menguji apakah dalam suatu model
regresi ditemukan adanya hubungan yang kuat antar variable (Wismawati et al., 2024). Menurut
Ghozali uji multikolinearitas dalam model regresi dapat dideteksi dari nilai Variance Inflation
Factor (VIF) (Noraida & Kurniawanto, 2025).

Menurut Wibowo analisis regresi linear berganda merupakan alat analisis yang digunakan
untuk menjelaskan hubungan antara dua atau lebih variable independent dengan satu variabel
dependen (Febrianti & Hendratmoko, 2022). Menurut Sugiono untuk mengetahui besarnya
pengaruh variabel independent terhadap variabel dependen, dapat menggunakan rumus
analisis regresi linear berganda, (Maya, 2024), berikut adalah rumus yang dapat digunakan:

Y=a+ b X+ b,X,+e

Menurut Ghozali uji statistik T dilakukan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
masing-masing variabel independent secara individu terhadap variable dependen dalam
penelitian (Reviyaldi & Rizka Akbar, 2023). Pengambilan keputusan hipotesis dilakukan dengan
membandingkan nilai signifikansi dan tingkat kesalahan (a) sebesar 5% atau 0,05.

Menurut Ghozali uji simultan atau uji F pada dasarnya dilakukan untuk membuktikan
apakah seluruh variabel bebas yang terdapat dalam model regresi penelitian secara bersama-
sama berpengaruh terhadap variable terikat (Nurfatwa et al, 2024).

Menurut Andi Saaputra koefisien determinasi merupakan cara untuk mengukur kekuatan
hubungan antar variabel, hal ini mencerminkan persentase kemampuan variabel independent
dalam mendefinisikan perubahan pada variabel independent, yaitu menunjukkan besarnya
pengaruh X terhadap Y (Suradimas et al, 2025). Nilai koefisien determinasi berkisaran antara 0
hingga 1. Apabila R? mendekati angka 1, itu menandakan pengaruh variable tersebut sangat
kuat. Namun sebaliknya, jika R? semakin mendekati 0, maka pengaruh variable tersebut
dianggap semain lemah. Berikut adalah rumur untuk menghitung uji determinasi:

KD = R? x 100%
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Penelitian ini menggunakan 96 responden Generasi Z pengguna TikTok Shop di Jakarta.
Mayoritas responden adalah berjenis kelamin perempuan sebanyak 82,3% atau 79 orang.
Berdasarkan usia, usia 22-25 tahun mendominasi dengan presentase 67,7% atau 65 orang.
berstatus pelajar/mahasiswa sebesar 87,5% atau 84 orang, dan berdomisili di Jakarta Timur
sebesar 38,5% atau 37 orang. Berdasarkan frekuensi pembelian, mayoritas responden
melakukan pembelian 3-5 kali per bulan (44,8%), sedangkan berdasarkan frekuensi kunjungan
halaman produk, sebagian besar responden berada dalam kategori sering (56,3%).

Uji Kualitas Data
1. Uji Validitas

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variable ltem Rhitung Ttabel Keterangan
X1.1 0,797 0,2006 Valid
X1.2 0,726 0,2006 Valid
X1.3 0,792 0,2006 Valid
X1.4 0,783 0,2006 Valid
X1.5 0,808 0,2006 Valid
Brand Image X1.6 0,822 0,2006 Vah:d
(X1) X1.7 0,763 0,2006 Valid
X1.8 0,806 0,2006 Valid
X1.9 0,836 0,2006 Valid
X1.10 0,813 0,2006 Valid
X1.11 0,803 0,2006 Valid
X1.12 0,721 0,2006 Valid
X1.13 0,775 0,2006 Valid
X2.1 0,744 0,2006 Valid
X2.2 0,830 0,2006 Valid
X2.3 0,736 0,2006 Valid
X2.4 0,753 0,2006 Valid
Promosi X2.5 0,837 0,2006 Vah:d
(X2) X2.6 0,744 0,2006 Val!d
X2.7 0,744 0,2006 Valid
X2.8 0,871 0,2006 Valid
X2.9 0,761 0,2006 Valid
X2.10 0,744 0,2006 Valid
X2.11 0,767 0,2006 Valid
Minat Bels Y.1 0,753 0,2006 Vall.d
v) Y.2 0,712 0,2006 Valid
Y.3 0,782 0,2006 Valid




MUSYTARI Neraca Akuntansi Mansenin, Ekonons
Vol 25 No 11 Tahun 2026

ISSN : 3025-9495

Y.4 0,780 0,2006 Valid
Y.5 0,804 0,2006 Valid
Y.6 0,744 0,2006 Valid
Y.7 0,745 0,2006 Valid
Y.8 0,875 0,2006 Valid
Y.9 0,800 0,2006 Valid
Y.10 0,834 0,2006 Valid
Y. 11 0,764 0,2006 Valid

Sumber : Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan table 1 di atas, disajikan hasil pengujian terhadap variable Brand Image (X1),
promosi (X2), dan minat beli (Y), yang secara keseluruhan terdiri dari 36 butir pernyataan.
Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh butir pernyataan memiliki nilai Rhiung lebih besar
dari nilai Rtable, hal ini menunjukan bahwa setiap butir pernyataan dalam ketiga variabel
tersebut dinyatakan valid karena nilai Rhitung Seluruh item lebih besar dari 0,2006.

2. Uji Reliabilitas

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variable Cronbach’s N of Items Reliabilitaas
Alpha
Brand Image 0,948 13 Reliabel
(X1)
Promosi (X2) 0,934 11 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,936 11 Reliabel

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan table 2 di atas, diketahui bahwa hasil Cronbach,s alpha dari ketiga variabel di
atas adalah lebih dari 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa setiap instrument dari ketiga variabel
penelitian reliabel dan layak digunakan untuk penelitian selanjutnya.

Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual

N 96

Normal Parameters®P Mean .0000000
Std. 4.08745911
Deviation

Most Extreme Differences |Absolute .077
Positive .058
Negative -.077

Test Statistic .077

Asymp. Sig. (2-tailed) .1929

a. Test distribution is Normal.

Sumber : Data diolah peneliti (2026)
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Berdasarkan table 3 diatas, diketahui bahwa nilai signifikansi (asymp.sig) adalah 0,192
artinya nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 atau 0,192 > 0,05 hal ini membuktikan bahwa
data penelitian berdistribusi normal.

2. Uji Multikolinearitas

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Unstandardized Standgrdue Collinearity
Model Coefficients Coefficients  t Sig. Statistics
B Std. Error Beta Toleeranc VIF
1 (Constant) 1.349 1.770 .762 .448
Brand .180 .062 211 2.891 .005 .307, 3.259
Image
Promosi .759 .075 .738 10.118 .000 .307]  3.259
a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan table 4 diatas, hasil uji multikolinearitas niali tolerance brand image (X1) dan
promosi (X2) adalah 0,307 yang berarti nilai tolerance lebih dari 0,10 sehingga dapat diputuskan
tidak terjadi gejala multikolinearitas. Hal ini diperkuat juga dengan hasil nilai VIF brand image
(X1) dan promosi (X2) sebesar 3,259 yang berarti nilai VIF kurang dari 10,00.

3. Uji Heteroskedastisitas

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Minat Beli

Studentized Residual
7

Regression

Regression Standardized Predicted Value

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil grafik scatterplot diatas, tidak ditemukan gejala heteroskedastisitas
karna titik-titik data menyebar secara acak disekitar garis nol pada sumbu Y dan tidak
membentuk pola tertentu. Untuk memastikan bahawa asumsi heteroskedastisitas telah
terpenuhi peneliti akan melakukan uji selanjutnya yaitu uji glejser.

Tabel 6. Hasil Uji Glejser

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
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1 |(Constant) 4,983 1.200 4,152 .000
Brand Image -.045 .042 -.196  -1.064 .290
Promosi .002 .051 .006 .031 .975

a. Dependent Variable: Minat Beli
Sumber : Data diolah peneliti, 2026
Berdasarkan table 6 di atas, menunjukan bahwa variable brand image mempunyai nilai
sig 0,290 dan promosi mempunyai nilai sig sebesar 0,975 lebih besar dari 0,05, hal ini

menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan tidak menunjukkan gejala
heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 7. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients?
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 |(Constant) 1.34 1.770 .762 .448
Brand .18 .062 211 2.891 .005
Image
Promosi .75 .075 .738 10.118 .000

a. Dependent Variable: Minat beli
Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS pada table 7 diatas, diperoleh
persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:
Y=a+biX1+b2Xo+b3Xz+e
Y =1.349 + 0,180 + 0,759
Adapun penjelasan dari persamaan regresi linear berganda diatas dapat dijelaskan sebagai
berikut:

1. jika variable brand image (X1) dan variabel promosi (X2) bernilai sama dengan 0, maka
nilai minat beli (Y) sebesar 1,349. Nilai ini menggambarkan kondisi dasar minat beli
sebelum adanya pengaruh brand image dan promosi.

2. Apabila koefisien regresi variable brand image (X1) bernilai sebesar 0,180. Hal ini
menunjukkan jika brand image bertambah satu poin, maka nilai minat beli (Y) akan
bertambah 0,183.

3. Apabila koefisien regresi variable promosi (X2) bernilai sebesar 0,759. hal ini
menunjukkan jika promosi bertambah satu poin, maka nilai minat beli (Y) akan
bertambah 0.759.

Hipotesis
1.Uji T
Tabel 8. Hasil Uji T

Coefficients?
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Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 |(Constant) 1.349 1.770 762 .448
Brand .180 .062 211 2.891 L005
Image
Promosi .759 .075 .738 10.118 .000
a. Dependent Variable: Minat beli

Sumber : Data diolah peneliti (202

Berdasarkan hasil perhitungan SPSS uji T di atas, nilai signifikansi brand image adalah
0,005 < 0,05 dan Thitung sebesar 2,891 > Twbel 1,985 maka hipotesis nol (Ho') ditolak dan (Ha')
diterima. Nilai signifikansi promosi adalah 0,000 < 0,05 dan Thitung Sebesar 10,118 > Ttabet 1,985
maka hipotesis nol (Ho?) ditolak dan (Ha?) diterima.
2. Uji F
Tabel 9. Hasil Uji F

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 [Regression 8868.211 2| 4434.105/259.812| .000°
Residual 1587.196 93 17.067|
Total 10455.406 95
a. Dependent Variable: Minat beli

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan table 9 hasil SPSS diatas, menunjukan nilai Fhitung Sebesar 259.812 yang
kemudian diabandingkan dengan nilai Ftabel Sebesar 3.094 dengan Tingkat signifikansi 0,05. Jadi
dapat disimpulkan bahwa Fhitung > Ftabel (259.812 > 3,094 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05). Hal
ini menujukan bahwa variable independent brand image (X1) dan Promosi (X2) secara bersama-
sama berpengaruh positif dan signifikan terhasap minat beli konsumen.

Uji Koefisien Determinasi
1. Uji Koefisien Determinasi Parsial
Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi Parsial

Standardized coefficient
. . . Persentase
Variable beta x correlation zero- Hasil %)
order 0
Bra”{jx;r;'age 0.211 x 0.825 0.174 | 17,4%
Promosi (X2) 0.738 x 0.914 0,674 67,4%
Total 0,848 84,8%

Sumber : Data diolah peneliti (2026)
Nilai koefisien determinasi parsial dihitung menggunakan rumus KD = beta x Zero-order
x 100%. Berdasarkan hasil perhitungan diatas, diketahui bahwa secara parsial variable brand
image (X1) memberikan kontribusi sebesar 17,4% terhadap minat beli konsumen di platform
TikTok Shop. Sementara itu, variable promosi (X2) memberikan kontribusi sebesar 67,4%
terhadap minat beli konsumen di platform TikTok Shop. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
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variable promosi memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan dengan variable brand
image terhadap minat beli konsumen di platform TikTok Shop.
2. Uji Koefisien Determinasi Simultan
Tabel 11. Hasil Uji Koefisien Determinasi Simultan

Model Summary®

Adjusted R | Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 9212 .848 .845 4.131

a. Predictors: (Constant), Promosi, Brand Image

Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R2) pada table Model Summary, diperoleh
nilai sebesar 0,848 atau 84,8 %. Hasil tersebut menunjukkan bahwa variable brand image dan
promosi memberikan pengaruh terhadap minat beli sebesar 84,8%. Sementara itu, sebesar
15,2% sisanya diperngaruhi oleh variable independen lain diluar penelitian. Dengan demikian,
hipotesis nol (Ho3) ditolak dan hipotesis (Ha?®) diterima.

Pembahasan

Berdasarkan hasil dari uji hipotesis yang telah dilakukan, bagian ini akan membahas
mengenai hasil dari pengujian tersebut baik secara parsial maupun simultan. Penjelasan
mengenaia pengaruh masing-masing variabel diuraikan sebagai berikut:

1. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis menggunakan uji T , variable brand image terbukti
memberikan pengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli. Hal tersebut dilihat dari
nilai Thitung SEbESar 2.891 yang lebih besar dari nilai Ttabet 1.985, serta nilai signifikansi sebesar
0,005 lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil penelitain tersebut, hipotesis nol (HO') ditolak
dan (Ha') diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variable brand image (X1) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen diplatform TikTok Shop. hal ini dapat diartikan
bahwa semakin baik brand image, maka minat beli konsumen pun akan semakin meningkat.
Hasil penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Prayoga, et al.,
2023) dan (Albion & Ahmadi, 2025) yang menunjukan bahwa brand image berpengaruh positif
dan signifikan teerhadap minat beli monsumen.

2. Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis melalui uji T, variable promosi terbukti memiliki
pengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli. Pernyataan tersebut dibuktikan dengan
nilai Fhitung sebesar 10.118 yang lebih besar dari pada Ttael sebesar 1.985, serta tingkat
signifikasi sebesar 0.000 lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, (HO?) ditolak dan (Ha?)
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variable promosi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli konsumen di platform TikTok Shop. Promosi yang menarik seperti diskon
cashback, dan menjalin komunikasi yang baik dengan konsumen terbukti mampu mendorong
minat beli konsumen. Hasil penelitan ini memperkuat penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
(Solihin, Wildan , & Ruswandi, 2026) yang mennunjukan bahwa promosi berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen.
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3. Pengaruh Brand Image Dan Promosi Terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil uji F, diketahui bahwa variable independen yaitu brand image dan
promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variable independent yaitu minat
beli. Hal ini dibuktikan dengan nilai Fhitung Sebesar 259.812 yang lebih besar dari pada Ftabel
sebesar 3.094 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis nilai
(HO3) ditolak dan (Ha3) diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand image dan
promosi secara Bersama-sama memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat
beli konsumen pada platform TikTok Shop.

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang sudah peneliti lakukan, dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Brand image terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen pada platform TikTok Shop. Hal ini ditunjukan oleh nilai Thitung adalah 2.891 lebih
besar dari Ttabet 1.985 dan nilai signifikan 0.00 lebih kecil dari 0.05, dengan demikian (HO")
ditolak dan (Ha') diterima.

2. Promosi juga terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen pada platform TikTok Shop. Hal tersebut terlihat dari nilai Thitung adalah 10.118
lebih besar dari Ttabet 1.985 dan signifikan 0.00 lebih kecil dari 0.05. dengan demikian (H0?)
ditolak dan (Ha?) diterima.

3. Secara bersamaan brand image dan promosi terbukti memberikan pengaruh positif dan
signifikan terhadap miant beli konsumen di platform TikTok Shop. dapat dilihat dari nilai
Fhitung S€besar 259.812 yang lebih besar dari pada Fiabel Sebesar 3.094 dan nilai signifikansi
sebesar 0,00 yang lebih kecil dari 0,05, maka hipotesis nol (HO3) ditolak dan (Ha3) diterima.
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