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Abstract: This study looks at how TikTok media and peer influence affect online buying 

decisions among students at the Sukamara Dormitory in Palangkaraya City. The rapid growth 
of digital technology and social commerce has changed social media platforms. TikTok has 

shifted from being purely for entertainment to offering integrated online shopping with features 
like short videos, live streaming, and TikTok Shop. For university students, TikTok has become 

a main source of product information and purchase prompts. Peer relationships play a key role 
in shaping buying behavior through recommendations, discussions, and social validation. This 

research is important because students in dormitories have many social interactions that can 
strengthen both digital and social influences on their purchasing choices.This study uses an 
explanatory research design with a quantitative approach. Data were collected through 

structured questionnaires given to all 96 students at Sukamara Dormitory using a census 
method. The analysis involved descriptive statistics, multiple linear regression analysis, and 

hypothesis testing with SPSS software to explore the effects of the independent variables.Based 
on the results of the R² test (value 0.350 = 35.0%) and the results of the study indicate that 

TikTok media has a significant positive influence on online purchasing decisions, and peer 
influence also significantly influences students' purchasing choices. In addition, TikTok media 
and peer influence together have a significant impact on online purchasing decisions. These 

findings emphasize the need to combine digital media strategies with social influence factors. 
This study concludes that understanding how social media platforms interact with peer 

dynamics is crucial for creating effective digital marketing strategies and promoting responsible 
online shopping habits among students. 
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PENDAHULUAN 
Fenomena perdagangan sosial sangat relevan bagi generasi muda, khususnya 

mahasiswa, yang merupakan kelompok demografis dengan tingkat melek digital tinggi dan 

pola konsumsi yang intensif berbasis media sosial. Generasi ini tidak hanya menggunakan 

media sosial untuk berinteraksi, tetapi juga sebagai sumber informasi produk, 
perbandingan harga, dan tempat pembelian. Besarnya pengaruh TikTok di Indonesia juga 

tercermin dari data demografis pengguna yang sangat beragam. Berdasarkan data 
demografi pengguna TikTok Indonesia, komposisi pengguna menunjukkan bahwa 69% 

adalah pekerja, 49% telah menikah, dan 51% merupakan orangtua. Ditinjau dari status 
pekerjaan, pengguna TikTok Indonesia didominasi oleh pekerja tetap sebesar 35,7%, 

diikuti oleh freelancer 21,1%, pelajar/mahasiswa 19%, pekerja paruh waktu 12,3%, 
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pengangguran 6,2%, orangtua/ibu rumah tangga 3,7%, dan pensiun serta lainnya 2,1% 
(APJII, 2025). 

 
Sumber: Survei TikTok Indonesia, % (APJII, 2025) 

Data tersebut menunjukkan bahwa kategori pelajar/mahasiswa menempati porsi 
yang signifikan, yakni 19% dari total pengguna TikTok Indonesia. Fakta ini menegaskan 
bahwa mahasiswa merupakan salah satu segmen utama pengguna TikTok di Indonesia, 

sehingga mereka sangat rentan terpengaruh oleh berbagai bentuk promosi, tren konsumsi, 
maupun interaksi digital yang terjadi dalam platform tersebut. Kondisi ini menjadikan 

mahasiswa sebagai target pasar yang strategis dalam ekosistem perdagangan sosial, 
khususnya dalam konteks pengambilan keputusan belanja daring. Salah satu platform 

yang paling berpengaruh dalam konteks perdagangan sosial saat ini adalah TikTok. 
Platform ini berhasil menggabungkan elemen hiburan, interaksi sosial, dan belanja digital 
melalui fitur-fitur inovatif seperti video pendek, siaran langsung, serta TikTok Shop yang 

terintegrasi. TikTok menciptakan pengalaman berbelanja yang unik dengan 
menggabungkan nilai hiburan dan maksud komersial dalam satu sistem digital yang 

menyeluruh dan daya saing tik tok di pasar tidak kalah dari facebook, dan Instagram. 

 
Sumber : insider intelligence | eMarketer, June 2023 

Selain faktor media digital, faktor pertemanan, memainkan peran mendasar dalam 

membentuk keputusan pembelian mahasiswa. Dalam konteks lingkungan seperti 
mahasiswa asrama Sukamara, faktor pertemanan memiliki karakteristik yang unik dan 
pengaruh yang lebih intensif dibandingkan dengan lingkungan sosial pada umumnya. Hal 

ini terjadi karena lingkungan mahasiswa asrama Sukamara menciptakan kondisi interaksi 
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sosial berfrekuensi tinggi di mana mahasiswa berinteraksi secara tatap muka dalam 
intensitas tinggi dan durasi yang berkelanjutan, intensitas interaksi di asrama berlangsung 

hampir 24 jam sehari, mahasiswa berbagi kamar, makan bersama, dan menghabiskan 
waktu luang di ruang yang sama sehingga perilaku konsumsi seseorang langsung terekspos 
dan diketahui oleh seluruh penghuni. Berbeda dengan anak kos yang dapat menutup pintu 

dan menjaga privasi konsumsinya, penghuni asrama hampir tidak memiliki ruang untuk 
menyembunyikan pembelian baru, sehingga setiap paket yang datang atau barang baru 

yang dimiliki otomatis menjadi bahan percakapan dan pemicu rasa ingin memiliki hal 
serupa di kalangan teman-temannya. Dan juga Karakteristik geografis mahasiswa yang 

sebagian besar berasal dari daerah dengan akses terbatas terhadap pusat perbelanjaan fisik 
menjadikan mereka sangat bergantung pada platform belanja daring. TikTok sebagai 

platform yang menggabungkan hiburan dan komersial menjadi sangat relevan bagi segmen 

ini karena dapat memberikan informasi produk yang menghibur sekaligus mudah diakses. 
Fenomena ini diperkuat oleh budaya berbagi dan kolektivitas yang kuat dalam lingkungan 

mahasiswa asrama Sukamara, di mana pengalaman berbelanja daring sering dibagikan 
dan didiskusikan bersama, sehingga menciptakan siklus pengaruh sosial yang 

berkelanjutan. 
Karakteristik geografis mahasiswa yang sebagian besar berasal dari daerah dengan 

akses terbatas terhadap pusat perbelanjaan fisik menjadikan mereka sangat bergantung 
pada platform belanja daring. TikTok sebagai platform yang menggabungkan hiburan dan 
komersial menjadi sangat relevan bagi segmen ini karena dapat memberikan informasi 

produk yang menghibur sekaligus mudah diakses. Fenomena ini diperkuat oleh budaya 
berbagi dan kolektivitas yang kuat dalam lingkungan mahasiswa asrama Sukamara, di 

mana pengalaman berbelanja daring sering dibagikan dan didiskusikan bersama, sehingga 
menciptakan siklus pengaruh sosial yang berkelanjutan. Berdasarkan uraian tersebut, 

penelitian ini memiliki urgensi baik dari perspektif akademik maupun praktis yang sangat 
relevan dengan perkembangan teknologi dan perilaku konsumen saat ini. Di perkuat 
dengan timbulnya masalah dalam lingkungan mahasiswa asrama Sukamara, banyak 

mahasiswa atau mahasiswi Sukamara yang melakukan pembelian impulsif tanpa 
memikirkan hal itu terlebih dahulu. Secara akademik, penelitian ini bertujuan mengisi 

kesenjangan literatur dengan menggabungkan pengaruh media digital dalam hal ini 
TikTok dan faktor pertemanan terhadap pengambilan keputusan belanja daring dalam 

konteks spesifik mahasiswa asrama Sukamara. Penggabungan kedua perspektif ini 
Semoga memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh mengenai bagaimana teknologi 
digital dan interaksi sosial bekerja secara bersinergi dalam mempengaruhi perilaku 

konsumen generasi digital asli. 

LANDASAN TEORI 

Penelitian ini berlandaskan Teori Pembelajaran Sosial yang menjelaskan bahwa 

individu melakukan pengamatan terhadap perilaku orang lain dalam lingkungan sosial 
mereka. Dalam konteks belanja daring, mahasiswa asrama Sukamara dapat belajar 

tentang cara berbelanja, pemilihan produk, evaluasi kualitas, dan strategi mendapatkan 
harga terbaik melalui pengamatan dan berbagi pengalaman dengan teman-teman mereka. 

Penelitian Bai & Tan (2024) menunjukkan bahwa kehadiran sosial dalam konteks digital 
seperti siaran langsung TikTok dapat diperkuat oleh kehadiran sosial dalam konteks fisik 
seperti menonton bersama di lingkungan mahasiswa asrama Sukamara, sehingga 

kombinasi kedua bentuk kehadiran sosial ini menciptakan efek pengganda yang 
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memperkuat pengaruh terhadap keputusan pembelian. Landasan teori ini diperkuat lebih 
lanjut oleh model Stimulus-Organism-Response (S-O-R) dalam teori perilaku konsumen, 

yang menjelaskan bahwa rangsangan eksternal dari lingkungan dalam hal ini fitur-fitur 
TikTok akan diproses secara kognitif dan afektif oleh konsumen sebelum akhirnya 
menghasilkan respons berupa keputusan pembelian. Dalam kerangka ini, fitur Live 

Streaming berperan sebagai stimulus yang sangat kuat karena menghadirkan pengalaman 
belanja yang bersifat real-time dan interaktif host yang energik, demonstrasi produk 

langsung, kolom komentar yang ramai, serta penawaran flash sale dengan countdown 
timer menciptakan urgensi psikologis (psychological urgency) yang mendorong konsumen 

untuk membeli seketika tanpa sempat berpikir panjang. Sementara itu, fitur Short Video 
bekerja melalui mekanisme paparan berulang (repetitive exposure) yang didukung 

algoritma rekomendasi TikTok setiap kali pengguna membuka aplikasi, mereka 

dibombardir konten produk yang dikemas secara menghibur dan relevan dengan minat 
mereka, sehingga secara bertahap membangun keinginan membeli yang pada akhirnya 

meledak menjadi tindakan pembelian impulsif. Kedua fitur ini secara sinergis 
mengeksploitasi dua kondisi psikologis utama pemicu impulse buying pada mahasiswa, 

yaitu respons emosional positif (positive affect) yang muncul dari konten hiburan yang 
menarik, dan berkurangnya kendali diri (reduced self-control) akibat tekanan waktu dan 

interaksi sosial yang intens di dalam platform, sehingga pertimbangan rasional seperti 
kebutuhan aktual dan keterbatasan anggaran seringkali tersisihkan oleh dorongan impulsif 
yang kuat. 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory research dengan 

pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara variabel yang 

diteliti dan bagaimana satu variabel memengaruhi variabel lainnya (Suryani, 2019). 
Menurut Kasiram (2010), penelitian kuantitatif adalah proses untuk menemukan 

pengetahuan dengan menggunakan data berupa angka sebagai alat untuk menganalisis 
informasi tentang apa yang ingin diketahui. Dalam penelitian ini, penulis berusaha 
menjelaskan seberapa besar pengaruh Media TikTok dan Faktor Pertemanan terhadap 

pengambilan keputusan belanja online mahasiswa asrama Sukamara melalui pendekatan 
yang sistematis dan objektif. 

Data yang dikumpulkan berasal dari dua sumber, yaitu data primer dan data 
sekunder. Data primer diperoleh langsung dari responden melalui kuesioner terstruktur 

yang dibagikan kepada seluruh 96 mahasiswa asrama Sukamara yang aktif menggunakan 
TikTok. Responden diminta memberikan penilaian atas pernyataan-pernyataan yang 

berkaitan dengan persepsi mereka terhadap fitur-fitur TikTok seperti short video, live 
streaming, dan TikTok Shop, serta bagaimana interaksi dengan teman-teman di asrama 

memengaruhi keputusan belanja online mereka. Adapun data sekunder diperoleh dari 

jurnal ilmiah dan publikasi akademik yang membahas pengaruh media sosial dan perilaku 
konsumen digital, data statistik pengguna TikTok di Indonesia dari APJII (2025), data 

demografis mahasiswa dari pengelola HIMA Sukamara, serta berbagai referensi terkait 
teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) dan pengambilan keputusan pembelian secara 

daring. 
Variabel dalam penelitian ini terdiri dari tiga variabel utama. Variabel Media 

TikTok (X1) diukur melalui indikator intensitas penggunaan, keterpaparan konten produk, 

pengaruh fitur short video dan live streaming, serta persepsi kemudahan berbelanja melalui 
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TikTok Shop. (X2) dioperasionalisasikan melalui tiga indikator utama yang 
mencerminkan mekanisme pengaruh sosial di lingkungan asrama. Pertama, rekomendasi 

langsung (direct recommendation), yaitu sejauh mana teman secara aktif 
merekomendasikan produk, penjual, atau konten TikTok Shop tertentu kepada sesama 
penghuni asrama sehingga mendorong keputusan pembelian. Kedua, testimoni teman 

(peer testimony), yaitu seberapa besar pengaruh cerita dan pengalaman berbelanja teman 
baik ulasan positif maupun negatif dalam membentuk kepercayaan dan keyakinan 

mahasiswa sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Ketiga, validasi sosial dan 
keinginan tampil seragam dengan kelompok (social validation), yaitu dorongan psikologis 

untuk memiliki atau menggunakan produk yang sama dengan teman-teman di asrama 
demi mempertahankan penerimaan sosial, menghindari rasa tersisih, serta mengikuti 

norma konsumsi yang berlaku dalam komunitas asrama. Variabel Pengambilan 

Keputusan Belanja Online (Y) diukur melalui indikator pengenalan kebutuhan, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, dan keputusan pembelian. Secara khusus, Variabel Faktor 

Pertemanan Ketiga indikator ini secara bersama-sama menggambarkan bahwa pengaruh 
pertemanan tidak hanya bersifat informatif, tetapi juga normatif dan identitas sosial, yang 

menjadikannya faktor determinan penting dalam perilaku konsumtif mahasiswa asrama 
Sukamara. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Dengan menggunakan analisis deskriptif peneliti berusaha untuk menjelaskan 

karakteristik responden mahasiswa asrama Sukamara yang menjadi pelaku pengambil 
Keputusan belanja online, menggambarkan pola penggunaan media tik tok, faktor 

pertemana, dan pengambilan Keputusan belanja online, Data diambil dari jawaban para 
responden melalui kuesioner yang selanjutnya akan diolah dengan cara mentabulasikan 

kemudian diberikan penjelasan mengenai profil responden dan deskripsi variabel 
penelitian. Dengan hasil sebagai berikut. 

 

A. Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

 
Dari hasil pengolahan data kuesioner, kita dapat melihat karakteristik responden 

berdasarkan jenis kelamin. Dari total 96 responden, sebanyak 47 responden adalah laki-
laki, yang berarti sekitar 49,0%. Sementara itu, sebanyak 49 responden adalah perempuan, 

yang berarti sekitar 51,0%. Jadi, responden perempuan sedikit lebih banyak daripada 
responden laki-laki. Meskipun ada perbedaan, namun perbedaan ini tidak terlalu besar, 

sehingga kita dapat mengatakan bahwa responden dalam penelitian ini cukup seimbang 
jika dilihat dari jenis kelamin. 
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Berdasarkan pendidikan terakhir, sebagian besar responden lulusan SMA, yaitu 

sebanyak 85 orang atau sebesar 88,5%. Responden dengan pendidikan SMK berjumlah 9 

orang atau sebesar 9,4%. Sementara itu, responden dengan latar belakang pendidikan 
MAN dan SLTA masing-masing berjumlah 1 orang atau sebesar 1,0%. Data ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan lulusan pendidikan menengah atas, 
khususnya SMA. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa responden dalam 

penelitian ini didominasi oleh individu dengan tingkat pendidikan SMA, yang pada 
umumnya memiliki latar belakang pendidikan menengah atas. memiliki kemampuan 

literasi digital yang cukup baik dan relevan dalam memahami penggunaan media sosial 
serta pengambilan keputusan dalam belanja online. 

 
 
Usia responden dalam penelitian ini adalah antara 18 hingga 27 tahun. Yang paling 

banyak adalah responden berusia 21 tahun, yaitu sebanyak 28 orang, atau sekitar 29,2% 
dari total responden. Lalu, responden berusia 20 tahun dan 22 tahun memiliki jumlah yang 

sama, yaitu 22 orang, atau sekitar 22,9%. Responden berusia 19 tahun ada 12 orang, atau 
sekitar 12,5%, dan responden berusia 18 tahun ada 7 orang, atau sekitar 7,3%. Responden 
yang berusia 23 tahun, 24 tahun, dan 27 tahun masing-masing berjumlah kurang dari 5%. 

Berdasarkan data ini, kita dapat menyimpulkan bahwa sebagian besar responden berusia 
antara 20–22 tahun. Usia ini merupakan usia produktif dan aktif dalam menggunakan 

media digital serta melakukan aktivitas belanja online. 
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B. Uji Instrumen Variabel 

Uji validitas X1 

 
 

Pengantar Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel X1 (Media TikTok) 
Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen 

penelitian yang digunakan benar-benar mampu mengukur variabel yang diteliti secara 
tepat dan konsisten. Pada penelitian ini, variabel Media TikTok (X1) diukur menggunakan 

5 butir pernyataan (X1–X5) yang diuji dengan teknik korelasi Pearson Product 
Moment.Dasar pengambilan keputusan uji validitas adalah dengan membandingkan nilai 

r hitung dengan r tabel. Berdasarkan jumlah responden sebanyak 96, maka diperoleh nilai 
r tabel sebesar 0,201 pada taraf signifikansi 5% (0,05). Suatu item pernyataan dinyatakan 
valid apabila: 
• nilai r hitung > r tabel (0,201) dan 

• nilai Sig. < 0,05 

No Nama Variabel / Item r Hitung r Tabel Sig. Keterangan 

1 X1 0,651 0,201 0,000 Valid 

2 X2 0,692 0,201 0,000 Valid 

3 X3 0,692 0,201 0,000 Valid 

4 X4 0,707 0,201 0,000 Valid 

5 X5 0,687 0,201 0,000 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel di atas, dapat diketahui bahwa seluruh 
item pernyataan pada variabel Media TikTok (X1) memiliki nilai r hitung yang lebih besar 

dari r tabel (0,201). Selain itu, seluruh item juga menunjukkan nilai signifikansi (Sig.) 
sebesar 0,000, yang berarti lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa kelima item pernyataan (X1–X5) dinyatakan valid, sehingga seluruh butir 
pernyataan tersebut layak digunakan sebagai alat ukur dalam mengukur variabel Media 
TikTok. 
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Uji reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach’s Alpha.Berdasarkan 
hasil uji reliabilitas, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,719 dengan jumlah item 

sebanyak 5 pernyataan. Suatu variabel dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha 
> 0,70. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa instrumen variabel Media TikTok 

(X1) memiliki tingkat reliabilitas yang baik dan dapat dipercaya, sehingga instrumen ini 

konsisten dan layak digunakan dalam penelitian. 

 

Uji Validitas Variabel X2 

 

 
 

Pada penelitian ini, variabel Faktor Pertemanan (X2) diukur menggunakan 5 butir 
pernyataan, yaitu X6, X7, X8, X9, dan X10.Uji validitas dilakukan dengan menggunakan 

korelasi Pearson Product Moment, yaitu dengan membandingkan nilai r hitung dengan 
r tabel. Berdasarkan jumlah responden sebanyak 96 responden, diperoleh nilai r tabel 

sebesar 0,201 pada taraf signifikansi 5% (0,05). Item pernyataan dinyatakan valid apabila 
nilai r hitung > r tabel dan nilai Sig. < 0,05. 

 

No Nama Variabel / Item r Hitung r Tabel Sig. Keterangan 

1 X6 0,728 0,201 0,000 Valid 

2 X7 0,711 0,201 0,000 Valid 

3 X8 0,689 0,201 0,000 Valid 

4 X9 0,689 0,201 0,000 Valid 

5 X10 0,665 0,201 0,000 Valid 
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Berdasarkan hasil uji validitas yang disajikan pada tabel di atas, dapat diketahui 
bahwa seluruh item pernyataan pada variabel Faktor Pertemanan (X2) memiliki nilai r 

hitung yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,201. Selain itu, seluruh item pernyataan juga 
memiliki nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000, yang berarti lebih kecil dari 0,05. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan variabel Faktor Pertemanan 

(X2) dinyatakan valid. 
 

Uji Reliabilitas Variabel X2 

 

 
 

Uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan metode Cronbach’s 
Alpha.Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 
0,734 dengan jumlah item pernyataan sebanyak 5 item. Suatu variabel dikatakan reliabel 

apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,70. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa instrumen variabel Faktor Pertemanan (X2) dinyatakan reliabel, 

sehingga instrumen tersebut konsisten dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam 
pengumpulan data penelitian. 

Uji Validitas Variabel Y 

 

Variabel Pengambilan Keputusan Belanja Online (Y) dalam penelitian ini diukur 
menggunakan 4 butir pernyataan, yaitu X11, X12, X13, dan X14.Uji validitas dilakukan 
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dengan menggunakan teknik korelasi Pearson Product Moment, yaitu dengan 
membandingkan nilai r hitung dengan r tabel. Berdasarkan jumlah responden sebanyak 96 

responden, diperoleh nilai r tabel sebesar 0,201 pada taraf signifikansi 5% (0,05). Suatu 
item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel dan nilai Sig. < 0,05. 

 

No Nama Variabel / Item r Hitung r Tabel Sig. Keterangan 

1 X11 0,767 0,201 0,000 Valid 

2 X12 0,760 0,201 0,000 Valid 

3 X13 0,755 0,201 0,000 Valid 

4 X14 0,742 0,201 0,000 Valid 

 

Dapat diketahui bahwa seluruh item pernyataan pada variabel Pengambilan 
Keputusan Belanja Online (Y) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel sebesar 

0,201. Selain itu, seluruh item pernyataan juga menunjukkan nilai signifikansi (Sig.) 
sebesar 0,000, yang berarti lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa seluruh item pernyataan variabel Pengambilan Keputusan Belanja Online (Y) 
dinyatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas Variabel Y 

 
 

Uji reliabilitas pada variabel Pengambilan Keputusan Belanja Online dilakukan 
menggunakan metode Cronbach’s Alpha.Berdasarkan hasil uji reliabilitas, diperoleh nilai 
Cronbach’s Alpha sebesar 0,750 dengan jumlah item pernyataan sebanyak 4 item. Suatu 

instrumen penelitian dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih 
besar dari 0,70. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa instrumen variabel 

Pengambilan Keputusan Belanja Online (Y) dinyatakan reliabel, sehingga instrumen 

tersebut konsisten dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam pengumpulan data 

penelitian. 
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C. Asumsi Regresi Linear Berganda 

Uji Normalitas 

 

 
 

Hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 
sebesar 0,200, lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, residual dalam model regresi 

berdistribusi normal. Hal ini menunjukkan bahwa asumsi normalitas terpenuhi 
sehingga model layak digunakan untuk analisis inferensial. 

Uji Multikoleniaritas 

 
Hasil pengujian menunjukkan nilai Tolerance sebesar 0,825 (>0,10) dan VIF 

sebesar 1,212 (<10) untuk kedua variabel independen. Artinya, tidak terdapat korelasi 

yang tinggi antar variabel bebas (Media TikTok dan Faktor Pertemanan). Dengan 
demikian, model terbebas dari gejala multikolinearitas dan masing-masing variabel dapat 

menjelaskan variabel dependen secara independen. 

Uji Heteroskedastisitas 
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Berdasarkan uji Glejser, nilai signifikansi variabel Media TikTok sebesar 0,664 dan 
Faktor Pertemanan sebesar 0,123, keduanya lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan 

tidak terjadi heteroskedastisitas, sehingga varians residual bersifat konstan 
(homoskedastisitas). 
 

Uji Autokorelasi 

 
 

Uji autokorelasi dengan menggunakan metode Durbin-Watson. Uji autokorelasi 

ini memiliki dua hipotesis, yaitu H₀ yang menyatakan tidak ada autokorelasi dan H₁ yang 
menyatakan ada autokorelasi. Setelah melakukan pengujian, kami mendapatkan nilai 
Durbin-Watson sebesar 1,594. Karena nilai ini berada di antara -2 dan +2, maka kami 

dapat menyimpulkan bahwa tidak terjadi autokorelasi dalam model regresi yang kami 

gunakan. Dengan demikian, hipotesis H₀ diterima, yang berarti bahwa residual atau sisa 
nilai dalam model regresi bersifat independen. Ini menunjukkan bahwa model regresi yang 

kami gunakan layak untuk digunakan dalam analisis selanjutnya. 
Berdasarkan pengujian tersebut, dapat disimpulkan bahwa model regresi telah 

memenuhi asumsi klasik, sehingga hasil estimasi koefisien regresi tidak bias dan dapat 
diinterpretasikan secara valid. 

 

D. Regresi Linear Berganda 

Model Summary 

 
Dari hasil penelitian, diperoleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,591. Ini berarti 

bahwa ada hubungan yang cukup erat antara Media TikTok dan Faktor Pertemanan 

sebagai variabel independen dengan Pengambilan Keputusan Belanja Online sebagai 
variabel dependen. Nilai koefisien korelasi 0,591 menunjukkan hubungan sedang dan 

positif, artinya semakin besar pengaruh Media TikTok dan Faktor Pertemanan, maka 
semakin besar pula pengaruhnya terhadap Pengambilan Keputusan Belanja Online. Ini 

berarti bahwa jika Media TikTok dan Faktor Pertemanan meningkat, maka Pengambilan 
Keputusan Belanja Online juga cenderung meningkat. 
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Koefisien Korelasi (R) 
Dari hasil analisis regresi linear berganda yang tercantum pada tabel Model 

Summary, kita dapatkan nilai koefisien korelasi sebesar 0,591. Ini berarti ada hubungan 

yang cukup erat antara Media TikTok dan Faktor Pertemanan sebagai variabel 
independen dengan Pengambilan Keputusan Belanja Online sebagai variabel dependen. 

Dengan nilai koefisien korelasi sebesar 0,591, kita dapat menyimpulkan bahwa hubungan 
antara variabel independen dan variabel dependen ini adalah sedang dan bersifat positif. 
Artinya, jika Media TikTok dan Faktor Pertemanan meningkat, maka Pengambilan 

Keputusan Belanja Online juga cenderung meningkat. Ini menunjukkan bahwa Media 
TikTok dan Faktor Pertemanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Pengambilan 

Keputusan Belanja Online. Koefisien korelasi yang bernilai positif ini menunjukkan bahwa 
arah hubungan yang terbentuk adalah searah, di mana semakin tinggi pengaruh Media 

TikTok dan Faktor Pertemanan, maka semakin tinggi pula tingkat Pengambilan 
Keputusan Belanja Online. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kedua variabel 
independen tersebut memiliki keterkaitan yang cukup kuat dalam menjelaskan variasi 

pada variabel Pengambilan Keputusan Belanja Online. 

 

Koefisien Determinasi (R Square) 

Dari tabel Model Summary, kita bisa lihat bahwa nilai R Square adalah 0,350. Ini 
berarti bahwa variabel independen seperti Media TikTok dan Faktor Pertemanan memiliki 
kemampuan yang cukup besar dalam menjelaskan variabel dependen, yaitu Pengambilan 

Keputusan Belanja Online. Dengan nilai R Square sebesar 0,350, berarti 35,0% perubahan 
dalam Pengambilan Keputusan Belanja Online dapat dijelaskan oleh Media TikTok dan 

Faktor Pertemanan jika kita lihat secara bersama-sama. Sementara itu, sisanya sebesar 
65,0% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini yang tidak dimasukkan 

dalam analisis, seperti faktor harga, kualitas produk, kepercayaan konsumen, promosi, 
ulasan pelanggan, maupun faktor-faktor lain yang berpotensi memengaruhi Pengambilan 
Keputusan Belanja Online. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun Media TikTok dan 

Faktor Pertemanan memiliki peran yang cukup penting, masih terdapat faktor lain di luar 
penelitian yang turut memengaruhi keputusan konsumen dalam berbelanja secara online. 

 

Uji F Simultan Anova 

 
Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen, yaitu Media 

TikTok dan Faktor Pertemanan, secara bersama-sama (simultan) berpengaruh terhadap 
variabel dependen Pengambilan Keputusan Belanja Online. Uji ini bertujuan untuk 
melihat kelayakan model regresi secara keseluruhan. Hipotesis yang digunakan dalam uji 

F adalah H₀ menyatakan bahwa Media TikTok dan Faktor Pertemanan secara simultan 

tidak berpengaruh terhadap Pengambilan Keputusan Belanja Online, sedangkan H₁ 
menyatakan bahwa Media TikTok dan Faktor Pertemanan secara simultan berpengaruh 
terhadap Pengambilan Keputusan Belanja Online. 
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Berdasarkan hasil pengujian yang disajikan pada tabel ANOVA, kita mendapatkan 
nilai F hitung sebesar 24,994 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai F hitung ini 

kemudian dibandingkan dengan nilai F tabel sebesar 3,09. Nilai F tabel ini diperoleh 
berdasarkan jumlah sampel sebesar 96 dan jumlah variabel independen sebesar 2 pada 
taraf signifikansi sebesar 5% atau 0,05.  

Hasil perbandingan menunjukkan bahwa nilai F hitung sebesar 24,994 lebih besar 
daripada nilai F tabel sebesar 3,09. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,000 juga lebih 

kecil daripada 0,05. Ini berarti ada perbedaan yang signifikan. Dengan demikian, H₀ 
ditolak dan H₁ diterima, yang berarti bahwa Media TikTok dan Faktor Pertemanan secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap Pengambilan Keputusan Belanja Online. 
Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan dalam 

penelitian ini layak dan dapat digunakan untuk menjelaskan pengaruh Media TikTok dan 

Faktor Pertemanan terhadap Pengambilan Keputusan Belanja Online. Hal ini 
menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut secara bersama-sama memiliki 

peran penting dalam memengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan belanja online. 
 

Uji T Parsial Coefficients 

 

Hipotesis yang digunakan dalam uji t parsial adalah sebagai berikut: 

H₀ menyatakan bahwa variabel independen secara parsial tidak berpengaruh terhadap 

Pengambilan Keputusan Belanja Online, sedangkan H₁ menyatakan bahwa variabel 
independen secara parsial berpengaruh terhadap Pengambilan Keputusan Belanja Online. 

Kriteria pengambilan keputusan adalah apabila t hitung > t tabel (1,986) dan nilai Sig. < 

0,05, maka H₀ ditolak dan H₁ diterima. Berdasarkan hasil pengujian regresi linear 
berganda, diperoleh hasil uji t parsial untuk masing-masing variabel independen sebagai 
berikut. 

 

Pengaruh Media TikTok terhadap Pengambilan Keputusan Belanja Online 
Berdasarkan hasil uji t, variabel Media TikTok memperoleh nilai t hitung sebesar 

3,687 dengan nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000. Nilai t hitung tersebut lebih besar 
dibandingkan dengan t tabel sebesar 1,986, dan nilai signifikansi lebih kecil dari 

0,05.Dengan demikian, H₀ ditolak dan H₁ diterima, yang berarti bahwa Media TikTok 
berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Pengambilan Keputusan 
Belanja Online. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi intensitas dan pengaruh 

penggunaan Media TikTok, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen dalam 
mengambil keputusan untuk berbelanja secara online. 
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Pengaruh Faktor Pertemanan terhadap Pengambilan Keputusan Belanja Online 
Dari hasil uji t, kita dapat melihat bahwa variabel Faktor Pertemanan memiliki nilai 

t hitung sebesar 3,939 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai t hitung ini lebih besar 

daripada t tabel yang sebesar 1,986, dan nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05. Dengan 

demikian, kita dapat menyimpulkan bahwa H₀ ditolak dan H₁ diterima. Ini berarti bahwa 
Faktor Pertemanan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan secara parsial terhadap 

Pengambilan Keputusan Belanja Online. Artinya, konsumen cenderung terpengaruh oleh 
pendapat dan pengalaman teman-temannya saat memutuskan untuk membeli sesuatu 
secara online. Ini menunjukkan bahwa Faktor Pertemanan merupakan salah satu faktor 

yang perlu dipertimbangkan dalam strategi pemasaran dan penjualan produk secara 
online. 

 

Kesimpulan Uji t Parsial 
Berdasarkan hasil uji t parsial, kita bisa menyimpulkan bahwa Media TikTok dan 

Faktor Pertemanan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Pengambilan Keputusan 
Belanja Online. Kedua faktor ini secara terpisah dapat menjelaskan perubahan pada 

keputusan belanja online. Artinya, Media TikTok dan Faktor Pertemanan masing-masing 
memberikan kontribusi penting dalam penelitian ini tentang Pengambilan Keputusan 
Belanja Online. 

 

Persamaan Regresi Linear Berganda 

 
Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda yang telah dilakukan, diperoleh 

persamaan regresi sebagai berikut: 
 

Y=4,240+0,301X_1+0,323X_2 
Keterangan: 

Y = Pengambilan Keputusan Belanja Online 

X₁ = Media TikTok 

X₂ = Faktor Pertemanan 

 
Persamaan regresi tersebut digunakan untuk mengetahui arah dan besarnya pengaruh 

variabel Media TikTok dan Faktor Pertemanan terhadap Pengambilan Keputusan Belanja 
Online. 

Interpretasi Koefisien Regresi 
Nilai konstanta dalam persamaan regresi ini adalah 4,240. Ini berarti bahwa jika 

kita menganggap Media TikTok dan Faktor Pertemanan tidak memiliki pengaruh atau 

bernilai nol, maka nilai Pengambilan Keputusan Belanja Online akan tetap berada pada 
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angka 4,240. Dengan kata lain, tanpa adanya pengaruh dari Media TikTok dan Faktor 
Pertemanan, keputusan belanja online masih memiliki nilai dasar sebesar 4,240. Koefisien 

regresi untuk variabel Media TikTok bernilai 0,301 dan memiliki tanda positif. Ini 
menunjukkan bahwa Media TikTok memiliki pengaruh yang cukup signifikan terhadap 
keputusan belanja online. Nilai koefisien regresi ini dapat membantu kita memahami 

seberapa besar pengaruh Media TikTok terhadap keputusan belanja online. Hal ini 
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel Media TikTok, dengan 

asumsi variabel Faktor Pertemanan dianggap konstan, maka Pengambilan Keputusan 
Belanja Online akan meningkat sebesar 0,301 satuan. Koefisien yang bernilai positif ini 

menunjukkan bahwa Media TikTok memiliki pengaruh searah terhadap Pengambilan 
Keputusan Belanja Online, artinya semakin tinggi pengaruh Media TikTok, maka semakin 

tinggi pula keputusan konsumen dalam melakukan belanja online. Koefisien regresi 

variabel Faktor Pertemanan (X₂) bernilai 0,323 dan bertanda positif. Hal ini menunjukkan 
bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel Faktor Pertemanan, dengan asumsi 
variabel Media TikTok dianggap konstan, maka Pengambilan Keputusan Belanja Online 

akan meningkat sebesar 0,323 satuan. Ini berarti bahwa Faktor Pertemanan juga memiliki 
pengaruh searah terhadap Pengambilan Keputusan Belanja Online. Semakin kuat 

pengaruh teman, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen dalam mengambil 
keputusan belanja online. Ini menunjukkan bahwa Faktor Pertemanan memang memiliki 
peran penting dalam mempengaruhi Pengambilan Keputusan Belanja Online. 

Berdasarkan nilai koefisien regresi yang diperoleh, dapat diketahui bahwa Faktor 
Pertemanan memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan Media TikTok, karena 

memiliki nilai koefisien regresi yang lebih tinggi, yaitu 0,323 dibandingkan dengan 0,301. 
Hal ini menunjukkan bahwa dalam penelitian ini, pengaruh teman memiliki peran yang 

sedikit lebih dominan dibandingkan pengaruh Media TikTok dalam memengaruhi 
Pengambilan Keputusan Belanja Online. 

 

HASIL 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Media TikTok (X₁) memiliki koefisien regresi 

sebesar 0,301 dan Faktor Pertemanan (X₂) sebesar 0,323, keduanya signifikan pada tingkat 
5%. Nilai koefisien Faktor Pertemanan yang sedikit lebih tinggi menunjukkan bahwa 
pengaruh sosial memiliki dominasi relatif dibandingkan pengaruh media digital itu sendiri. 

Dalam konteks mahasiswa Asrama Sukamara, meskipun sebagian besar responden berada 
pada usia 18–22 tahun yang umumnya masih bergantung pada uang saku, hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kemudahan fitur di TikTok khususnya melalui TikTok Shop tetap 
mendorong pengambilan keputusan pembelian. Fitur seperti live streaming, flash sale, 

gratis ongkir, serta sistem checkout yang praktis menciptakan persepsi kemudahan dan 

urgensi pembelian. Menariknya, keterbatasan anggaran tidak sepenuhnya menjadi faktor 

penghambat. Sebaliknya, kondisi ini justru memperkuat peran rekomendasi teman sebagai 
sumber validasi sebelum pembelian dilakukan. Mahasiswa cenderung berdiskusi, berbagi 
pengalaman, serta mencari persetujuan sosial untuk meminimalkan risiko kesalahan 

pembelian. Hal ini sejalan dengan Teori Pembelajaran Sosial yang menekankan bahwa 
individu belajar melalui observasi dan interaksi sosial. Dengan nilai R² sebesar 0,350, 

dapat dipahami bahwa 35% variasi keputusan belanja dijelaskan oleh Media TikTok dan 
Faktor Pertemanan. Ini menunjukkan bahwa meskipun mahasiswa memiliki keterbatasan 

finansial, faktor kemudahan digital dan pengaruh sosial tetap dominan dalam mendorong 
keputusan pembelian. 
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KESIMPULAN 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa keputusan belanja online mahasiswa dari 

Sukamara di TikTok Shop dipengaruhi secara signifikan oleh dua faktor utama, yaitu 

penggunaan media TikTok dan faktor pertemanan. Sebagai platform yang 
menggabungkan hiburan dan belanja, TikTok telah bertransformasi menjadi sumber 

informasi produk utama bagi mahasiswa melalui fitur video pendek dan live streaming. 
Konten visual serta kemudahan akses di TikTok terbukti efektif dalam memicu 
ketertarikan hingga tahap pembelian, sementara faktor pertemanan berperan sebagai 

bentuk validasi sosial di mana rekomendasi, diskusi produk, dan testimoni teman sejawat 
menjadi dasar kepercayaan yang kuat sebelum mahasiswa memutuskan untuk membeli 

suatu produk. Secara bersamaan, pengaruh teknologi digital dan interaksi sosial ini bekerja 
sinergis dalam membentuk perilaku konsumsi mahasiswa, dan hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif di era digital harus 
mempertimbangkan personalisasi konten serta kekuatan komunitas sosial.  

Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini merumuskan sejumlah saran praktis 

bagi mahasiswa dalam membangun literasi keuangan digital guna menghindari jebakan 
perilaku konsumtif yang berlebihan akibat pengaruh algoritma dan tekanan sosial. 

Pertama, mahasiswa perlu menerapkan prinsip anggaran belanja online yang terencana 
dengan menetapkan batas maksimum pengeluaran untuk belanja daring setiap bulan 

sebelum membuka aplikasi TikTok, sehingga setiap keputusan pembelian berangkat dari 
perencanaan finansial yang sadar bukan dari dorongan impulsif sesaat. Kedua, mahasiswa 
disarankan untuk membiasakan jeda reflektif sebelum membeli (cooling-off period) 

dengan memanfaatkan fitur keranjang belanja atau wishlist sebagai ruang tunggu minimal 
24 jam praktik sederhana ini terbukti efektif memutus rantai pembelian impulsif yang 

dipicu oleh konten short video maupun euforia live streaming. Ketiga, mahasiswa perlu 
mengembangkan kesadaran kritis terhadap teknik psikologis pemasaran digital, seperti 

countdown timer, flash sale, label "stok terbatas", dan antusiasme buatan dalam sesi live 
streaming yang dirancang secara sistematis untuk menciptakan urgensi palsu dan 
melemahkan kendali diri konsumen. Keempat, penting bagi mahasiswa untuk 

mendiskusikan norma keuangan yang sehat bersama komunitas asrama mengingat bahwa 
tekanan sosial di asrama sangat kuat, membangun kesepakatan kelompok untuk tidak 

saling menekan dalam hal konsumsi justru dapat mengubah dinamika peer pressure yang 
semula konsumtif menjadi saling mengingatkan untuk berhemat. Kelima, mahasiswa 

sangat dianjurkan untuk memanfaatkan aplikasi pencatatan keuangan digital guna 
memantau dan mengevaluasi pola pengeluaran belanja online secara rutin, karena 

kesadaran atas data pengeluaran pribadi terbukti meningkatkan kontrol finansial dan 
mengurangi pembelian yang tidak terencana. Dengan menginternalisasi kelima langkah 
literasi keuangan digital ini, mahasiswa diharapkan mampu menikmati kemudahan dan 

hiburan yang ditawarkan TikTok Shop tanpa kehilangan kendali atas kondisi finansial 
mereka, serta mampu memosisikan diri sebagai konsumen digital yang cerdas, kritis, dan 

bertanggung jawab. 
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