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ABSTRACT 
 

 This study aims to analyze the influence of 

Digital Marketing and Brand Awareness on Purchase 

Intention among TikTok users in Tuban Regency, both 

partially and simultaneously. A quantitative approach 

was employed through a survey of 100 active TikTok 

users aged 17–35 years, selected using a non-

probability sampling technique. The research 

instrument was a questionnaire, which was tested for 

validity and reliability before the data were analyzed 

using classical assumption tests and multiple linear 

regression with IBM SPSS Statistics. 

The findings demonstrate that Digital Marketing has a 

positive and significant partial effect on Purchase 

Intention (t = 4.475; Sig. < 0.001). Similarly, Brand 

Awareness has a positive and significant partial effect 

on Purchase Intention (t = 6.135; Sig. < 0.001), with a 

more dominant contribution than Digital Marketing. 

Furthermore, both variables simultaneously have a 

significant effect on Purchase Intention (F = 95.496; 

Sig. < 0.001), explaining 65.6% of the variation in 

Purchase Intention (Adjusted R Square = 0.656). These 

findings may serve as a reference for business 

practitioners in developing more effective and optimal 

digital marketing strategies on the TikTok platform 

 

Keywords: Digital Marketing, Brand 

Awareness,Purchase Intention.

 

 

ABSTRAK 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Pemasaran Digital dan Brand Awareness 

terhadap Purchase Intention pada pengguna TikTok di Kabupaten Tuban, baik secara parsial maupun 

simultan. Pendekatan kuantitatif diterapkan melalui metode survei terhadap 100 responden pengguna aktif 

TikTok berusia 17–35 tahun yang dipilih menggunakan teknik non-probability sampling. Instrumen 

penelitian berupa kuesioner sebelum data diolah melalui uji asumsi klasik dan regresi linear berganda 

menggunakan IBM SPSS Statistics. 
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Temuan penelitian membuktikan bahwa Pemasaran Digital memberikan kontribusi positif dan 

signifikan terhadap Purchase Intention secara parsial (t = 4,475; Sig. <0,001), demikian pula Brand 

Awareness (t = 6,135; Sig. <0,001) dengan kontribusi yang lebih dominan dibandingkan Pemasaran Digital. 

Kedua variabel tersebut juga terbukti berpengaruh signifikan secara bersama-sama terhadap Purchase 

Intention (F = 95,496; Sig. <0,001), dengan kemampuan menjelaskan variasi Purchase Intention sebesar 

65,6% (Adjusted R Square = 0,656). Temuan ini dapat menjadi rujukan bagi pelaku usaha dalam menyusun 

strategi pemasaran digital yang lebih optimal di platform TikTok. 

Kata Kunci: Pemasaran Digital, Brand Awareness, Purchase Intention 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang signifikan dalam berbagai aspek 

kehidupan, termasuk dalam bidang bisnis dan pemasaran. Kemajuan internet, perangkat mobile, dan platform 

digital memungkinkan informasi tersebar dengan cepat tanpa batas ruang dan waktu. Kondisi tersebut 

mendorong pelaku usaha untuk menyesuaikan strategi pemasaran agar mampu bersaing di era digital yang 

semakin kompetitif. Selain itu, perilaku konsumen juga mengalami perubahan dari aktivitas belanja secara 

konvensional menuju belanja secara digital. Konsumen cenderung mencari informasi produk, 

membandingkan pilihan, hingga melakukan pembelian melalui media digital. 

Meningkatnya penggunaan media sosial turut memengaruhi perilaku konsumen dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Salah satu platform media sosial yang mengalami perkembangan pesat 

adalah TikTok. TikTok merupakan aplikasi berbagi video pendek yang populer di kalangan masyarakat, 

khususnya generasi milenial dan Gen Z, karena mampu menyajikan konten kreatif, menarik, dan mudah 

dikonsumsi [1]. Popularitas TikTok juga didukung oleh fitur For You Page (FYP) yang memungkinkan 

distribusi konten menjangkau audiens secara luas dalam waktu singkat [2]. Kondisi tersebut dimanfaatkan 

oleh banyak pelaku usaha untuk menjadikan TikTok sebagai media pemasaran digital dalam membangun 

brand awareness dan menarik perhatian konsumen. Dengan karakteristik tersebut, TikTok menjadi relevan 

untuk diteliti karena memiliki pengaruh terhadap perilaku konsumen digital. 

Pemasaran digital melalui TikTok memberikan peluang besar bagi pelaku usaha dalam menjangkau 

konsumen secara luas. Berdasarkan Jumlah pengguna TikTok di Indonesia mencapai sekitar 108 juta 

pengguna pada awal tahun 2025 sehingga menjadikan TikTok sebagai salah satu media sosial dengan 

pengguna terbesar di Indonesia [3]. Selain itu, penggunaan media sosial juga memengaruhi aktivitas 

konsumsi masyarakat. Sebanyak 66,7% pengguna internet di Indonesia menjadikan media sosial sebagai 

sarana utama untuk mencari informasi dan inspirasi mengenai suatu brand/produk [4]. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa media sosial memiliki pengaruh besar terhadap perilaku pembelian konsumen, sehingga 

TikTok berpotensi menjadi media pemasaran digital yang efektif. 

Namun demikian, tingginya eksposur konten tidak serta-merta berbanding lurus dengan minat beli 

konsumen. Generasi Z pengguna TikTok e-commerce menemukan bahwa customer engagement  yang 

tercermin dari interaksi seperti like, komentar, dan durasi menonton tidak memiliki pengaruh langsung yang 

signifikan terhadap purchase intention [5]. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa tingginya eksposur dan 

interaksi terhadap suatu konten belum tentu mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 

secara langsung, mengingat konsumen TikTok cenderung lebih tertarik pada aspek hiburan ketimbang 

aktivitas transaksional. 

Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan untuk menganalisis pengaruh pemasaran digital dan 

brand awareness terhadap purchase intention pengguna TikTok, baik secara parsial maupun simultan. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu pemasaran digital serta 

menjadi bahan pertimbangan bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif 

melalui platform TikTok. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

 

Pemasaran Digital 

Pemasaran digital (Digital Marketing) merupakan salah satu strategi pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi digital dan internet untuk mempromosikan produk atau jasa kepada konsumen secara lebih luas, 

cepat, dan efektif. 

Digital Marketing merupakan proses pemasaran produk (barang/jasa) dengan memanfaatkan teknologi 

digital yang ada, khususnya melalui Internet, didukung oleh penggunaan telepon seluler, dengan iklan yang 

bergambar, maupun media digital yang lain [6]. Dalam definisinya  menggambarkan digital marketing 

sebagai proses yang melibatkan penggunaan alat dan platform digital untuk memanfaatkan kekuatan internet 
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dan media digital lainnya untuk mencapai konsumen dengan cara yang tepat waktu, relevan, personal, dan 

biaya efektif.  

Sementara itu, Digital marketing merupakan pemanfaatan digital channels dalam mempromosikan dan 

memasarkan produk Digital Marketing  (barang/jasa) baik untuk konsumen individu maupun bisnis yang 

ditargetkan [7]. Dalam definisi ini, menggambarkan digital marketing sebagai aktivitas pemasaran yang 

melibatkan penggunaan tools elektronik dan internet. Bisnis didukung oleh digital channels misalnya search 

engine, social media, email, dan website lainnya dalam berinteraksi kepada pelanggan existing maupun yang 

potensial.  

Indikator pemasaran digital dalam penelitian ini disusun berdasarkan karakteristik pemasaran digital 

yang disesuaikan dengan konteks penggunaan TikTok sebagai media pemasaran digital [7].  Adapun 

indikator pemasaran digital yang digunakan dalam penelitian ini meliputi: 

a. Konten Menarik 

Konten pemasaran yang kreatif, informatif, dan mampu menarik perhatian konsumen melalui video, 

gambar, maupun audio pada platform TikTok. 

b. Intensitas Promosi  

Frekuensi penyampaian promosi atau informasi produk secara konsisten melalui media digital. 

c. Interaksi dengan Konsumen 

Adanya komunikasi dua arah antara pelaku usaha dan konsumen melalui komentar, live streaming, direct 

message, maupun fitur interaktif lainnya. 

d. Pemanfaatan Fitur TikTok 

Penggunaan berbagai fitur TikTok seperti hashtag, live streaming, For You Page (FYP), dan kolom 

komentar sebagai sarana pemasaran dan penyebaran informasi produk kepada konsumen. 

e. Kemudahan Akses Informasi 

Kemudahan konsumen dalam memperoleh informasi produk atau jasa melalui media digital kapan saja 

dan di mana saja 

 

Brand Awareness 

Brand awareness atau kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen dalam mengenali dan 

mengingat suatu merek ketika melihat atau mendengar informasi mengenai produk tertentu.  

Brand awareness adalah kemampuan calon pembeli untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek 

merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Kesadaran merek menunjukkan sejauh mana suatu merek 

mampu tertanam dalam ingatan konsumen sehingga dapat muncul ketika konsumen membutuhkan produk 

tertentu [8]. 

Sementara itu, Brand awareness berkaitan dengan kemampuan konsumen dalam mengidentifikasi suatu 

merek dalam berbagai kondisi. Semakin tinggi tingkat kesadaran merek, maka semakin besar kemungkinan 

konsumen mengenali dan mengingat merek tersebut dibandingkan merek pesaing [9]. 

Berdasarkan pengertian di atas brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali, 

mengetahui, dan mengingat brand dalam suatu kategori produk tertentu. 

Indikator Brand Awareness digunakan untuk mengukur tingkat kemampuan konsumen dalam mengenali 

dan mengingat suatu merek. Dalam penelitian ini, indikator brand awareness [10]. 

Adapun indikator brand awareness yang digunakan meliputi: 

a. Recall 

Seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika di tanya merek apa saja yang di ingat. 

b. Recognition 

Seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk dalam kategori tertentu.  

c. Purchase  

Seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam alternatif pilihan ketika membeli 

produk/layanan. 

d. Consumption 

Seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek ketika sedang menggunakan produk/layanan 

pesaing. 

 

 

Purchase Intention 

Purchase intention atau minat beli merupakan keinginan atau kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa setelah memperoleh informasi dan membentuk 
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persepsi terhadap produk tersebut. Purchase intention menjadi salah satu indikator penting dalam perilaku 

konsumen karena menunjukkan kemungkinan konsumen melakukan pembelian di masa mendatang. 

Purchase intention adalah bentuk perilaku dari konsumen yang muncul dan berkeinginan untuk membeli 

atau memilih sebuah produk yang didasari oleh pengalaman, penggunaan dan keinginannya pada suatu 

produk [6].  

Minat membeli sebagai suatu kekuatan pendorong atau sebagai motif yang bersifat intrinsic yang mampu 

mendorong seseorang untuk menaruh perhatian secara spontan, wajar, mudah, tanpa paksaan dan selektif 

pada suatu produk untuk kemudian mengambil keputusan membeli [11]. 

Sementara itu, minat membeli merupakan aktivitas psikis yang timbul karena adanya perasaan dan 

pikiran terhadap suatu barang atau jasa yang diinginkan [12]. Dari beberapa pendapat diatas dapat 

disimpulkan bahwa minat pembelian merupakan suatu keinginan individu atau kelompok di mana mereka 

tertarik terhadap sesuatu dan membuat suatu rencana pembelian barang atau jasa.  

Indikator purchase intention terdiri dari [13]: 

a. Minat Transaksional  

Kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk.  

b. Minat Referensial 

Kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan atau menyarankan produk kepada orang lain.  

c. Minat Preferensial 

Minat yang menunjukkan bahwa konsumen memilik preferensi utama terhadap suatu produk 

dibandingkan produk lainnya.  

d. Minat Eksploratif 

Perilaku konsumen dalam mencari informasi lebih lanjut mengenai produk yang diminati guna 

mendukung keyakinan terhadap produk tersebut.  

 

Kerangka Berpikir 

Berikut kerangka berpikir penelitian yang penulis gambarkan untuk memudahkan pemahaman dalam 

penelitian: 

 

Gambar Bagan 

Gambar 1 Kerangka Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan: 

• X1 = Digital Marketing  

• X2 = Brand Awareness  

• Y = Purchase Intention  

 

Kerangka berpikir tersebut menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing (X1) dan Brand Awareness (X2) 

diduga memiliki pengaruh terhadap variabel Purchase Intention (Y) pada pengguna TikTok. 

Hipotesis Penelitian  

Berdasarkan landasan teori dan kerangka berpikir yang telah diuraikan maka hipotesis dalam penelitian ini 

adalah: 

H1 : Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pengguna TikTok. 

H2 : Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pengguna TikTok. 

H3 : Digital Marketing dan Brand Awareness secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention pengguna TikTok. 

 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

 

Jenis Penelitian  

Digital Marketing (X1) 

Brand Awareness (X2) 

Purchase Intention (Y) 

H1 

H2 

H3 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. Pendekatan 

kuantitatif digunakan karena penelitian ini bertujuan mengukur hubungan dan pengaruh antarvariabel secara 

objektif melalui pengolahan data numerik dan analisis statistik. Data penelitian diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. 

Jenis penelitian asosiatif digunakan untuk mengetahui hubungan serta pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, variabel independen yang digunakan adalah 

pemasaran digital dan brand awareness, sedangkan variabel dependen adalah purchase intention. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh digital marketing dan brand awareness terhadap purchase 

intention pengguna TikTok, baik secara parsial maupun simultan. 

Selain itu, penelitian ini termasuk dalam penelitian explanatory research karena bertujuan menjelaskan 

hubungan kausal antarvariabel berdasarkan teori dan hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. Analisis 

data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan metode statistik untuk menguji hipotesis penelitian secara 

empiris. 

 

Populasi, dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif TikTok di Kabupaten Tuban usia 17 - 35 tahun yang 

pernah melihat konten pemasaran digital suatu produk melalui platform TikTok. 

Jumlah sampel yang di analisis berjumlah 100 orang melalui Teknik purposive sampling yang kriterianya 

pengguna aktif TikTok di Kabupaten Tuban yang pernah melihat konten pemasaran digital. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner secara online melalui Google Form. Kuesioner 

adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan serangkaian pertanyaan tertulis kepada 

responden untuk dijawab [14].  

 

Variabel Penelitian dan Indikator  

Variabel penelitian pada dasarnya didefinisikan secara operasional melalui dimensi dan indikator yang 

diukur menggunakan pernyataan skala Likert. Untuk memperoleh data pengaruh variabel independen (X) 

terhadap variabel dependen (Y) dijalankan penyebaran kuesioner kepada responden. Setiap pernyataan 

menjadi uraian dari indikator variabel yang dirancang oleh peneliti, dilengkapi skala Likert 1-5 untuk 

mengidentifikasi data. 

Pada studi ini terdiri 3 (tiga) variabel yang digunakan, mencakup 2 (dua) variabel independen serta 1 

(satu) variabel dependen. 

Tabel 1 Variabel dan Indikator 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Digital Marketing 

(X1) 

Pemasaran digital merupakan 

aktivitas pemasaran yang 

memanfaatkan media digital dan 

internet untuk mempromosikan 

produk atau jasa kepada konsumen 

secara lebih luas dan interaktif [7]. 

1. Konten Menarik  

2. Intensitas Promosi 3. Interaksi 

dengan Konsumen  

4. Pemanfaatan Fitur TikTok  

5. Kemudahan Akses Informasi 

Brand Awareness 

(X2) 

Brand awareness merupakan 

kemampuan konsumen dalam 

mengenali dan mengingat suatu 

merek dalam kategori produk 

tertentu [8]. 

1. Recall 

2. Recognition 

3. Purchase 

4. Consumption 

Purchase Intention (Y) Purchase intention merupakan 

kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian terhadap 

suatu produk setelah memperoleh 

informasi mengenai produk tersebut 

[13].  

1. Minat transaksional  

2. Minat referensial  

3. Minat preferensial  

4. Minat eksploratif 

 

Tabel 2 Skor Jawaban dengan Skala Likert 
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Sangat Setuju (SS) Setuju (S) Netral (N) Tidak Setuju (TS) Sangat Tidak Setuju (STS) 

5 4 3 2 1 

 

Teknik Analisi Data 

Teknik analisis data merupakan metode yang digunakan untuk mengolah dan menganalisis data yang 

telah diperoleh dari hasil penelitian sehingga dapat digunakan untuk menjawab rumusan masalah dan 

menguji hipotesis penelitian. Analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden terkumpul 

yang kemudian diolah dan dianalisis untuk memperoleh kesimpulan penelitian. Dalam penelitian ini, analisis 

data dilakukan secara kuantitatif dengan menggunakan bantuan aplikasi Statistical Package for the Social 

Sciences (SPSS) [14]. 

 

Pengujian Asumsi Klasik 

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur apa yang 

seharusnya diukur. Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner [15]. 

Pengujian validitas dilakukan dengan membandingkan nilai 𝑟 hitung dengan 𝑟 tabel. Item pernyataan 

dinyatakan valid apabila nilai 𝑟 hitung > 𝑟 tabel dan nilai signifikansi < 0,05. 

 

2. Uji Reliabilitas  

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen penelitian. Kuesioner 

dikatakan reliabel apabila jawaban responden terhadap pernyataan konsisten dari waktu ke waktu [15]. 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan metode Cronbach’s Alpha. Variabel dinyatakan 

reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. 

 

Pengujian Hipotesis  

1. Uji Signifikan T (Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial terhadap 

variabel dependen. Uji t digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh variabel independen secara 

individual terhadap variabel dependen [14]. 

Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi dengan tingkat signifikansi sebesar 0,05. 

Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka hipotesis diterima, yang berarti variabel independen berpengaruh 

secara parsial terhadap variabel dependen. 

 

2. Uji Statistik F (Simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara simultan terhadap variabel 

dependen. Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap variabel dependen [14]. 

Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi dengan tingkat signifikansi sebesar 0,05. 

Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka hipotesis diterima, yang berarti variabel independen secara simultan 

berpengaruh terhadap variabel dependen. 

 

3. Regresi Linier Berganda  

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh pemasaran digital dan brand 

awareness terhadap purchase intention pengguna TikTok baik secara parsial maupun simultan. Analisis 

regresi linear berganda digunakan untuk meramalkan keadaan variabel dependen apabila dua atau lebih 

variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi [14]. 

Model persamaan regresi linear berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + ɛ 

Keterangan: 

𝑌= Purchase Intention  

𝑎= Konstanta  

𝑏1= Koefisien Digital Marketing  

𝑏2= Koefisien Brand Awareness  

𝑒= Error term 
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4. Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui besarnya kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen. Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui besarnya persentase 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen [14]. 

Nilai koefisien determinasi berkisar antara 0 sampai 1. Semakin besar nilai R², maka semakin besar 

kemampuan variabel pemasaran digital dan brand awareness dalam menjelaskan purchase intention 

pengguna TikTok. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Data Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah pengguna TikTok di Kabupaten Tuban berusia 17 – 35 tahun 

yang pernah melihat konten pemasaran digital produk dan pernah mencari informasi produk melalui TikTok. 

Karakteristik responden meliputi jenis kelamin, usia, Pendidikan terakhir, pekerjaan, pengalaman 

menggunakan TikTok, dan rata rata durasi penggunaan TikTok. Hasil Analisis karakteristik responden 

disajikan pada Tabel-tabel berikut.  

a. Jenis Kelamin Responden 

Tabel 3 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase (%) 

Laki-laki 43 43 

Perempuan 57 57 

Total 100 100 

Sumber: data diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui bahwa penelitian ini melibatkan 100 responden. Ditinjau dari jenis 

kelamin, mayoritas responden berjenis kelamin Perempuan, yaitu sebanyak 57 orang (57 %), sedangkan 

responden laki-laki berjumlah 43 orang (43%). Temuan ini mengindikasikan bahwa pengguna TikTok yang 

terpapar konten pemasaran digital di Kabupaten Tuban relative didominasi oleh perempuan, meskipun 

proporsi laki-laki juga cukup signifikan.  

b. Usia Responden 

Tabel 4 Usia Responden 

Usia Responden Jumlah Responden Presentase (%) 

17-20 9 9 

21-25 29 29 

26-30 48 48 

31-35 14 14 

Total 100 100 

Sumber: data diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 4, mayoritas responden berada pada kelompok usia 26-30 tahun, yaitu sebanyak 48 

orang (48%), diikuti kelompok usia 21-25 tahun sebanyak 29 orang (29%). Temuan ini menunjukan bahwa 

responden penelitian didominasi oleh kelompok usia dewasa muda yang produktif, yang umumnya sudah 

memiliki daya beli dan pengalaman bertransaksi daring yang cukup matang.  

c. Pendidikan Terakhir Responden 

Tabel 5 Pendidikan Terakhir 

Pendidikan 

Terakhir Responden 
Jumlah Responden Presentase (%) 

SMP, SMA/SMK 38 38 

Diploma 2 2 

Sarjana 55 55 

Pascasarjana 5 5 

Total 100 100 

Sumber: data diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 5, mayoritas responden memilki Pendidikan terakhir Sarjana, yaitu sebanyak 55 

orang (55%), diikuti oleh responden berpendidikan SMP, SMA/SMK sebanyak 38 orang (38%). Temuan ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki latar belakang pendidikan menengah hingga tinggi, 
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sehingga cenderung memiliki literasi digital yang memadai dalam memahami dan menilai konten pemasaran 

digital di TikTok.  

d. Pekerjaan Responden 

Tabel 6 Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Responden Jumlah Responden Presentase (%) 

Pelajar/Mahasiswa 20 20 

Karyawan Swasta 22 22 

Wirausaha 15 15 

Ibu Rumah Tangga 39 39 

Pegawai Negeri Sipil 4 4 

Total 100 100 

Sumber: data diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 6 menunjukkan bahwa kategori pekerjaan responden lebih mendominasi adalah Ibu 

Rumah Tangga sebanyak 39 orang (39%), diikuti oleh Karyawan Swasta sebanyak 22 orang (22%) dan 

Pelajar/Mahasiswa sebanyak 20 orang (20%). Temuan ini menunjukkan bahwa responden penelitian 

didominasi oleh kalangan ibu rumah tangga, yang turut menjadi bahan penting dari pengguna TikTok yang 

terpapar konten pemasaran digital di Kabupaten Tuban. 

e. Pengalaman Menggunakan TikTok 

Tabel 7 Pengalaman Responden Menggunakan TikTok 

Pengalaman Menggunakan 

TikTok 
Jumlah Responden Presentase (%) 

< 1 Tahun 7 7 

1-3 Tahun 49 49 

4-6 Tahun 30 30 

>6 Tahun 14 14 

Total 100 100 

Sumber: data diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 7, mayoritas responden yaitu 49 orang (49%) telah menggunakan TikTok selama 1-

3 tahun, diikuti oleh 30 orang (30%) yang telah menggunakan TikTok selama 4-6 tahun. Distribusi ini 

menunjukkan bahwa Sebagian besar responden merupakan pengguna yang relative berpengalaman dan sudah 

terbiasa berinteraks dengan berbagai bentuk konten digital di TikTok, termasuk konten pemasaran, sehingga 

dinilai memilki pemahaman yang memadai dalam menjawab pernyataan kueseioner penelitian ini.  

f. Rata-rata Durasi Menggunakan TikTok  

Tabel 8 Rata-rata Durasi Menggunakan TikTok 

Durasi Penggunaan Jumlah Responden Presentase (%) 

<30 menit 29 29 

30 – 60 menit 38 38 

1 – 2 jam  18 18 

> 2 jam  15 15 

Total 100 100 

Sumber: data diolah, 2026 

Berdasarkan Tabel 8, mayoritas responden menggunakan TikTok dengan durasi rata-rata 30-60 menit 

dalam satu kali mengakses TikTok, yaitu sebanyak 38 orang (38%). Diikuti oleh responden dengan durasi 

kurang dari 30 menit sebanyak 29 orang (29%). Temuan ini menunjukkan bahwa Sebagian besar responden 

mengakses TikTok dalam rentang waktu yang relatif singkat hingga sedang setiap kali emmbuka aplikasi, 

yang mengindikasikan pola konsumsi konten yang cukup efisien namun tetap memberi peluang bagi konten 

pemasaran digital terlihat oleh pengguna.  
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PENGUJIAN ASUMSI KLASIK 

1. Uji Validitas 

Tabel 9 Hasil Uji Validitas Variabel Digital Marketing (X1) 

Item r hitung r tabel Sig. Keterangan 

X1.1 0,739 0,196 <0,001 Valid 

X1.2 0,713 0,196 <0,001 Valid 

X1.3 0,675 0,196 <0,001 Valid 

X1.4 0,823 0,196 <0,001 Valid 

X1.5 0,734 0,196 <0,001 Valid 

X1.6 0,685 0,196 <0,001 Valid 

X1.7 0,741 0,196 <0,001 Valid 

X1.8 0,774 0,196 <0,001 Valid 

X1.9 0,814 0,196 <0,001 Valid 

X1.10 0,717 0,196 <0,001 Valid 

 Sumber: Output SPSS, 2026 

Berdasarkan Tabel 9, seluruh 10 item pernyataan variabel Digital Marketing (X1) memiliki nilai r hitung 

berkisar antara 0,675 sampai dengan 0,823, seluruhnya lebih besar dari r tabel (0,196) dengan nilai 

signifikansi < 0,001. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Digital Marketing dinyatakan 

valid dan layak digunakan sebagai instrumen pengukuran dalam penelitian ini. 

Tabel 10 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Awareness (X2) 

Item r hitung r tabel Sig. Keterangan 

X2.1 0,809 0,196 <0,001 Valid 

X2.2 0,803 0,196 <0,001 Valid 

X2.3 0,687 0,196 <0,001 Valid 

X2.4 0,736 0,196 <0,001 Valid 

X2.5 0,647 0,196 <0,001 Valid 

X2.6 0,662 0,196 <0,001 Valid 

X2.7 0,749 0,196 <0,001 Valid 

X2.8 0,774 0,196 <0,001 Valid 

  Sumber: Output SPSS, 2026 

Berdasarkan Tabel 10, seluruh 8 item pernyataan variabel Brand Awareness (X2) memiliki nilai r hitung 

berkisar antara 0,647 sampai dengan 0,809, seluruhnya lebih besar dari r tabel (0,196) dengan nilai 

signifikansi < 0,001. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Brand Awareness dinyatakan 

valid dan layak digunakan sebagai instrumen pengukuran dalam penelitian ini. 

Tabel 11 Hasil Uji Validitas Variabel Purchase Intention (Y) 

Item r hitung r tabel Sig. Keterangan 

Y1 0,784 0,196 <0,001 Valid 

Y2 0,684 0,196 <0,001 Valid 

Y3 0,703 0,196 <0,001 Valid 

Y4 0,729 0,196 <0,001 Valid 

Y5 0,765 0,196 <0,001 Valid 

Y6 0,761 0,196 <0,001 Valid 

Y7 0,719 0,196 <0,001 Valid 

Y8 0,572 0,196 <0,001 Valid 

Sumber: Output SPSS, 2026 

Berdasarkan Tabel 11, seluruh 8 item pernyataan variabel Purchase Intention (Y) memiliki nilai r hitung 

berkisar antara 0,572 sampai dengan 0,784, seluruhnya lebih besar dari r tabel (0,196) dengan nilai 
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signifikansi < 0,001. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada variabel Purchase Intention dinyatakan 

valid dan layak digunakan sebagai instrumen pengukuran dalam penelitian ini. 

Berdasarkan hasil pengujian validitas terhadap 26 item pernyataan pada ketiga variabel penelitian, dapat 

disimpulkan bahwa seluruh item dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk tahap analisis selanjutnya. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu gejala 

yang sama pada waktu yang berbeda. Suatu instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha 

> 0,60. 

Tabel 12 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's Alpha N of Items Keterangan 

Digital Marketing (X1) 0,908 10 Sangat Reliabel 

Brand Awareness (X2) 0,877 8 Reliabel 

Purchase Intention (Y) 0,863 8 Reliabel 

Sumber: Output SPSS, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 12, ketiga variabel penelitian - Digital Marketing (X1), Brand Awareness 

(X2), dan Purchase Intention (Y) memperoleh nilai Cronbach's Alpha masing-masing sebesar 0,908; 

0,877; dan 0,863. Seluruh nilai tersebut berada jauh di atas ambang batas minimum 0,60, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa seluruh instrumen dalam penelitian ini reliabel dan layak digunakan sebagai alat 

ukur. 

PENGUJIAN HIPOTESIS 

1. Uji t (Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial terhadap 

variabel dependen. Uji t digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh variabel independen secara 

individual terhadap variabel dependen[14].  

Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi dengan tingkat signifikansi sebesar 0,05. 

Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka hipotesis diterima, yang berarti variabel independen berpengaruh 

secara parsial terhadap variabel dependen. Dengan n = 100, k = 2, df = n−k−1 = 97, dan taraf signifikansi 

5%, diperoleh t tabel sebesar 1,985. 

Tabel 13 Hasil Uji t 

Hipotesis Variabel t hitung t tabel Sig. Keterangan 

H1 Digital Marketing → Purchase Intention 4,475 1,985 <0,001 Signifikan 

H2 Brand Awareness → Purchase Intention 6,135 1,985 <0,001 Signifikan 

Sumber: Output SPSS, 2026 

Berdasarkan Tabel 13, dapat dijelaskan sebagai berikut: 

H1 : Nilai t hitung (4,475) > t tabel (1,985) dengan Sig. (<0,001) < 0,05, maka H1 diterima. Hal ini berarti 

Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Purchase Intention pengguna 

TikTok di Kabupaten Tuban. 

H2 : Nilai t hitung (6,135) > t tabel (1,985) dengan Sig. (<0,001) < 0,05, maka H2 diterima. Hal ini berarti 

Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Purchase Intention pengguna 

TikTok di Kabupaten Tuban. 

 

2. Uji F (Simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas secara simultan (bersama-sama) terhadap 

variabel terikat. Dengan df1 = 2, df2 = 97, dan taraf signifikansi 5%, diperoleh F tabel sebesar 3,09. 

 

Tabel 14 Hasil Uji F 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 
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Regression 1015,709 2 507,855 95,496 <0,001 

Residual 515,851 97 5,318 - - 

Total 1531,560 99 - - - 

Sumber: Output SPSS, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 14, diperoleh nilai F hitung sebesar 95,496 dengan signifikansi <0,001. Karena F 

hitung (95,496) > F tabel (3,09) dan Sig. (<0,001) < 0,05, maka H3 diterima. Hal ini berarti Digital Marketing 

dan Brand Awareness secara simultan (bersama-sama) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Intention pengguna TikTok di Kabupaten Tuban. 

 

3. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh Pemasaran Digital dan Brand 

Awareness terhadap Purchase Intention pengguna TikTok baik secara parsial maupun simultan. Analisis 

regresi linear berganda digunakan untuk meramalkan keadaan variabel dependen apabila dua atau lebih 

variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi [14]. 

Model persamaan regresi linear berganda dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Y = a + b₁X₁ + b₂X₂ + e 

 

Keterangan: 

Y = Purchase Intention 

a = Konstanta 

b₁ = Koefisien Digital Marketing 

b₂ = Koefisien Brand Awareness 

e = Error term 

 

Tabel 15 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Variabel Koefisien (B) Std. Error t hitung Sig. 

Konstanta 2,746 2,128 1,290 0,200 

Digital Marketing (X1) 0,308 0,069 4,475 <0,001 

Brand Awareness (X2) 0,505 0,082 6,135 <0,001 

Sumber: Output SPSS, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 15, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = 2,746 + 0,308X1 + 0,505X2 

Interpretasi persamaan regresi tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta sebesar 2,746 menunjukkan bahwa apabila variabel Digital Marketing dan Brand 

Awareness bernilai 0 (tidak ada pengaruh sama sekali), maka Purchase Intention tetap bernilai 

sebesar 2,746. 

2. Koefisien regresi variabel Digital Marketing (X1) sebesar 0,308 dan bertanda positif, menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel Digital Marketing akan meningkatkan Purchase 

Intention sebesar 0,308 satuan, dengan asumsi variabel Brand Awareness tetap (cateris paribus). 

3. Koefisien regresi variabel Brand Awareness (X2) sebesar 0,505 dan bertanda positif, menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel Brand Awareness akan meningkatkan Purchase 

Intention sebesar 0,505 satuan, dengan asumsi variabel Digital Marketing tetap (cateris paribus). 

4. Nilai koefisien regresi kedua variabel bertanda positif, yang menunjukkan bahwa Digital Marketing 

dan Brand Awareness memiliki hubungan yang searah dengan Purchase Intention — semakin tinggi 

Digital Marketing dan Brand Awareness yang dirasakan pengguna TikTok, semakin tinggi pula 

Purchase Intention-nya. 

5. Dilihat dari besarnya koefisien regresi, variabel Brand Awareness (0,505) memberikan kontribusi 

pengaruh yang lebih besar terhadap Purchase Intention dibandingkan dengan variabel Digital 

Marketing (0,308). 

 

4. Koefisien Determinasi (R²) 
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Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen. 

 

Tabel 16 Hasil Koefisien Determinasi 

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

1 0,814 0,663 0,656 2,306 

Sumber: Output SPSS, 2026 

 

Berdasarkan Tabel 16, diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,656. Nilai ini menunjukkan bahwa 

variabel Digital Marketing dan Brand Awareness secara bersama-sama mampu menjelaskan 65,6% variasi 

Purchase Intention pengguna TikTok di Kabupaten Tuban. Sisanya sebesar 34,4% dijelaskan oleh variabel 

lain di luar model penelitian ini, seperti kepercayaan konsumen (trust), kualitas produk, word of mouth, atau 

harga. 

Berdasarkan hasil keseluruhan analisis regresi dan pengujian hipotesis di atas, dapat disimpulkan bahwa 

Digital Marketing dan Brand Awareness terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

Intention pengguna TikTok di Kabupaten Tuban, baik secara parsial (H1, H2) maupun secara simultan (H3). 

 

PEMBAHASAN  

Pengaruh Digital Marketing terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan secara parsial 

terhadap Purchase Intention pengguna TikTok di Kabupaten Tuban (t hitung 4,475 > t tabel 1,985; Sig. 

<0,001), dengan koefisien regresi sebesar 0,308. Hal ini berarti semakin baik penerapan Digital Marketing 

yang dirasakan oleh pengguna — baik dari sisi konten yang menarik, intensitas promosi, interaksi dengan 

konsumen, pemanfaatan fitur TikTok, maupun kemudahan akses informasi produk — maka semakin tinggi 

pula minat beli (Purchase Intention) mereka. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang menemukan bahwa Influencer Marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Purchase Intention pada pengguna TikTok yang menggunakan produk skincare True 

to Skin di Kota Bekasi [16], serta penelitian yang menemukan bahwa Influencer Marketing dan Live 

Streaming berpengaruh positif dan signifikan (meskipun melalui mediasi Customer Trust) terhadap Purchase 

Intention pada produk Haircare Makarizo di TikTok [17]. Kesamaan temuan ini memperkuat bahwa aktivitas 

pemasaran digital di platform TikTok secara konsisten mampu mendorong minat beli konsumen, terlepas 

dari perbedaan subjek maupun kategori produk yang diteliti. 

Namun demikian, temuan ini berbeda dengan hasil penelitian yang menemukan bahwa Social Media 

Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention pada brand Fashion Erigo Apparel, 

meskipun Content Marketing pada penelitian yang sama tetap terbukti berpengaruh signifikan [18]. 

Perbedaan ini kemungkinan disebabkan oleh perbedaan dimensi Digital Marketing yang diukur penelitian 

memisahkan secara spesifik antara Content Marketing dan Social Media Marketing sebagai dua konstruk 

berbeda, sedangkan penelitian ini mengukur Digital Marketing secara lebih menyeluruh (mencakup konten, 

promosi, interaksi, fitur platform, dan akses informasi sekaligus), sehingga efek positifnya lebih mudah 

terdeteksi secara agregat. 

 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan secara parsial 

terhadap Purchase Intention (t hitung 6,135 > t tabel 1,985; Sig. <0,001), dengan koefisien regresi sebesar 

0,505 — lebih besar dibandingkan koefisien Digital Marketing. Hal ini mengindikasikan bahwa kesadaran 

merek (brand awareness) memiliki peran yang lebih dominan dalam mendorong minat beli konsumen 

dibandingkan aktivitas pemasaran digital semata. 

Temuan ini konsisten dengan sejumlah penelitian terdahulu, di antaranya pada konsumen produk 

Cetaphil [19], pada produk kecantikan Somethinc [20], pada produk OPPO Reno8 T Series [21], serta pada 

pengguna TikTok produk skincare True to Skin [16]. Seluruhnya menemukan bahwa Brand Awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention. Konsistensi temuan ini di berbagai kategori 

produk (kecantikan, elektronik, dan platform digital) memperkuat bahwa kesadaran merek merupakan 

fondasi penting yang mendasari keputusan pembelian konsumen secara luas, tidak terbatas pada satu kategori 

industri tertentu. 
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Meskipun demikian, temuan ini berbeda dengan hasil penelitian pada konsumen Klinik K-Beauty 

Kabupaten Bekasi [22] dan pada brand Fashion Erigo Apparel [18], yang keduanya menemukan bahwa Brand 

Awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Perbedaan ini kemungkinan 

disebabkan oleh karakteristik subjek dan jenis layanan/produk yang diteliti - penelitian berfokus pada jasa 

klinik kecantikan yang keputusan pembeliannya lebih dipengaruhi oleh faktor kepercayaan personal dan 

rekomendasi langsung dibandingkan sekadar kesadaran merek semata, sementara penelitian ini berfokus pada 

konteks pembelian produk secara umum melalui platform digital TikTok, di mana kesadaran merek yang 

terbentuk dari eksposur konten berulang cenderung lebih berperan dalam menumbuhkan minat beli. 

 

Pengaruh Digital Marketing dan Brand Awareness secara Simultan terhadap Purchase Intention 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing dan Brand Awareness secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (F hitung 95,496 > F tabel 3,09; Sig. <0,001), 

dengan nilai Adjusted R Square sebesar 0,656. Hal ini menunjukkan bahwa 65,6% variasi Purchase Intention 

pengguna TikTok di Kabupaten Tuban dapat dijelaskan secara bersama-sama oleh kedua variabel tersebut, 

yang tergolong sebagai kontribusi yang kuat dalam konteks penelitian perilaku konsumen. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian yang juga menemukan bahwa Influencer Marketing (sebagai 

bagian dari Digital Marketing) dan Brand Awareness sama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention pada pengguna TikTok [16]. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang efektif 

di platform TikTok tidak dapat hanya mengandalkan salah satu aspek saja — baik itu aktivitas promosi digital 

semata maupun kesadaran merek semata — melainkan perlu dikombinasikan secara sinergis. Digital 

Marketing berperan sebagai sarana penyampaian pesan dan interaksi, sementara Brand Awareness berperan 

sebagai fondasi kepercayaan dan pengenalan yang mendasari keputusan pembelian konsumen. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

KESIMPULAN 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti serta dari hasil uji pengolahan menggunakan perangkat lunak 

IBM SPSS Statistics mengenai Pengaruh Digital Marketing dan Brand Awareness terhadap Purchase 

Intention pada Pengguna TikTok di Kabupaten Tuban, maka kesimpulan yang dapat ditarik sebagai berikut: 

a. Hipotesis (H1) Terbukti, bahwa Digital Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention (Y), dengan nilai t hitung sebesar 4,475 > t tabel 1,985 dan signifikansi <0,001 

(<0,05). 

b. Hipotesis (H2) Terbukti, bahwa Brand Awareness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention (Y), dengan nilai t hitung sebesar 6,135 > t tabel 1,985 dan signifikansi <0,001 

(<0,05). 

c. Hipotesis (H3) Terbukti, bahwa Digital Marketing (X1) dan Brand Awareness (X2) secara simultan 

(bersama-sama) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (Y), dengan nilai F 

hitung sebesar 95,496 > F tabel 3,09 dan signifikansi <0,001 (<0,05). 

 

SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang telah diuraikan, berikut beberapa saran yang dapat 

diberikan: 

1. Bagi Pelaku Usaha / UMKM 

a. Mengingat Brand Awareness memberikan kontribusi pengaruh yang lebih besar dibandingkan 

Digital Marketing, pelaku usaha disarankan untuk lebih memperkuat strategi membangun kesadaran 

merek (brand awareness) di platform TikTok, misalnya melalui konten yang konsisten, kolaborasi 

dengan kreator lokal, dan interaksi aktif dengan audiens. 

b. Pelaku usaha tetap perlu mengoptimalkan strategi Digital Marketing, seperti intensitas promosi, 

pemanfaatan fitur-fitur TikTok, dan kemudahan akses informasi produk, karena variabel ini juga 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 

c. Kombinasi strategi Digital Marketing dan Brand Awareness secara bersamaan perlu terus 

dioptimalkan, mengingat kedua variabel ini secara simultan mampu menjelaskan lebih dari separuh 

variasi Purchase Intention konsumen. 

 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah penelitian, tidak hanya di 

Kabupaten Tuban, serta memperbesar jumlah sampel dan menggunakan teknik probability sampling 

agar hasil penelitian lebih representatif. 
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b. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi 

Purchase Intention, seperti kepercayaan konsumen (trust), kualitas produk, word of mouth, atau 

harga, guna memperoleh gambaran yang lebih komprehensif. 

c. Mengingat adanya keterbatasan pada aspek normalitas data, peneliti selanjutnya dapat 

mempertimbangkan penggunaan metode analisis alternatif seperti Structural Equation Modeling-

Partial Least Square (SEM-PLS) yang tidak mensyaratkan data berdistribusi normal, khususnya 

untuk penelitian dengan data primer berskala Likert. 

d. Peneliti selanjutnya dapat menggunakan desain penelitian longitudinal untuk melihat perkembangan 

Purchase Intention konsumen dari waktu ke waktu, tidak hanya pada satu titik waktu tertentu. 
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