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ABSTRAK

Perkembangan platform digital 7ikTok membawa dampak yang signifikan
dalam pemasaran Alat Permainan Edukatif (APE) untuk anak usia dini. APE
memiliki peran krusial dalam menstimulasi perkembangan kognitif dan motorik
anak, sehingga orang tua sangat mempertimbangkan nilai edukasinya secara
matang sebelum melakukan pembelian. Oleh karena studi terdahulu umumnya
berfokus pada produk konsumsi umum secara luas, penelitian ini memiliki urgensi
untuk mengkaji secara spesifik mengenai bagaimana paparan konten TikTok
mampu memengaruhi keputusan pembelian produk APE anak usia dini. Tujuan
utama dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menguji menguji pengaruh
konten TikTok terhadap keputusan pembelian produk alat permainan edukatif
terutama untuk anak usia dini.

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian
korelasional. Data penelitian dikumpulkan menggunakan instrumen kuesioner
daring yang disebarkan kepada para pengguna aktif TikTok yang merupakan
konsumen atau pihak terkait pendidikan anak usia dini. Melalui prosedur penarikan
sampel purposive sampling, terpilih sampel responden sebanyak 365 orang yang
valid. Proses analisis data yang digunakan mencakup analisis statistik deskriptif, uji
asumsi klasik, analisis regresi linear sederhana, uji hipotesis, serta perhitungan
koefisien determinasi dengan menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS.

Hasil penelitian membuktikan bahwa konten 7ikTok berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk APE anak usia dini, yang
ditunjukkan dengan nilai t-hitung sebesar 6,687 dan signifikansi 0,000 (p < 0,05).

Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa konten 7ikTok memberikan
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kontribusi pengaruh sebesar 11% terhadap keputusan pembelian, sementara 89%
sisanya ditentukan oleh faktor di luar penelitian. Analisis data juga menemukan
bahwa ulasan jujur atau video review merupakan fitur yang paling kuat
memengaruhi minat responden. Berdasarkan hal tersebut, dapat disimpulkan bahwa
konten promosi yang informatif, menarik, dan kredibel di 7ikTok terbukti efektif

merangsang keputusan pembelian konsumen terhadap produk pendidikan anak.

Kata Kunci: Konten TikTok, Keputusan Pembelian, Alat Permainan Edukatif
(APE), Pendidikan Anak Usia Dini (PAUD).
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ABSTRACT

The rapid development of the TikTok digital platform has brought a
significant impact on the marketing of Educational Toys (Alat Permainan
Edukatif/APE) for early childhood. Educational toys play a crucial role in
stimulating children's cognitive and motor development, leading parents to
thoroughly consider their educational value before making a purchase. Since
previous studies have generally focused on broad consumer products, this study
addresses an urgent need to examine specifically how exposure to TikTok content
influences purchasing decisions for early childhood educational toy products. The
primary objective of this research is to identify and examine the effect of TikTok
content on purchasing decisions for educational toy products, particularly for early
childhood.

This study adopts a quantitative approach with a correlational research
design. Research data were collected using an online questionnaire distributed to
active TikTok users who are consumers or stakeholders in early childhood
education. Through a purposive sampling procedure, a valid sample of 365
respondents was selected. The data analysis process included descriptive statistical
analysis, classical assumption tests, simple linear regression analysis, hypothesis
testing, and the calculation of the coefficient of determination, utilizing SPSS

software.
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The results of the study demonstrate that TikTok content has a positive and
significant effect on purchasing decisions for early childhood educational toy
products, as indicated by a t-value of 6.687 and a significance level of 0.000 (p <
0.05). The coefficient of determination test indicates that TikTok content
contributes an 11% influence on purchasing decisions, while the remaining 89% is
determined by factors outside this study. Data analysis also reveals that honest
reviews or video reviews are the most powerful features influencing respondents'
interest. Based on these findings, it can be concluded that informative, engaging,
and credible promotional content on TikTok is proven effective in stimulating

consumer purchasing decisions regarding children's educational products.

Keywords: TikTok Content, Purchasing Decisions, Educational Toys, Early

Childhood Education.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

TikTok menjadi salah satu platform digital yang memiliki pengaruh besar
terhadap perilaku konsumen, khususnya pada kalangan generasi muda dan orang
tua muda. Menurut Lasono & Novita (2024) kepopuleran TikTok di Indonesia
membuat platform ini dimanfaatkan dalam berbagai aktivitas, termasuk kegiatan
bisnis dan pemasaran produk. Di Indonesia, pengguna yang aktif berbelanja online
melalui media sosial TikTok mencapai 45%, jika dibandingkan dengan platform
media sosial lainnya seperti WhatsApp yang berada di angka 21%, Facebook
dengan 10%, dan Instagram Shopping yang juga 10% (Riyanto, 2023). Studi yang
dilakukan oleh Setianingsih & Aziz (2022) juga menunjukkan bahwa penggunaan
TikTok sebagai media pemasaran memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli online. Berbagai fitur kreatif yang ditawarkan oleh TikTok
memungkinkan pelaku usaha untuk menyampaikan produk secara interaktif dan
menyenangkan. Penjualan barang melalui 7ik7ok kini semakin sederhana karena
memungkinkan untuk menampilkan barang dagangan secara jelas dengan
tambahan efek filter dan musik yang membuat video promosi menjadi lebih
menarik dan tidak membosankan (Nangoy et al., 2024). Strategi pemasaran berbasis
konten dan viral marketing terbukti signifikan meningkatkan keputusan pembelian,
terutama jika dikombinasikan dengan promosi atau diskon (Hidayah & Nurrohim,

2023). Selain itu, TikTok juga dinilai mampu membangun komunitas dan



memperkuat pesan edukatif melalui konten yang mudah diakses dan dibagikan
(Romano et al., 2022).

Faktor utama yang memengaruhi efektivitas 7ikTok adalah konten yang
informatif dan relevan dengan minat pribadi (Sitanggang et al., 2023). TikTok
menawarkan fitur video pendek yang kreatif dan interaktif sehingga memudahkan
pelaku bisnis menampilkan produk dengan cara yang menarik, mudah diterima dan
dapat menjangkau audiens luas. Konten yang menarik juga dapat membangun
hubungan emosional dengan calon pembeli sehingga meningkatkan kepercayaan
terhadap suatu merek (Husna et al., 2024). Dengan demikian, kualitas konten
TikTok memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Dalam menentukan keputusan pembelian, konsumen melalui proses
pemilihan dari berbagai alternatif produk berdasarkan pertimbangan kualitas,
harga, lokasi, promosi, kemudahan, dan pelayanan. Siklus pengambilan keputusan
ini dipicu oleh kesadaran akan suatu kebutuhan, yang kemudian mengarah pada
evaluasi pilihan hingga tahap penilaian setelah transaksi (Kotler & Armstrong,
2013). Bagi sebuah perusahaan, eksistensi kebutuhan dan keinginan konsumen
merupakan pedoman krusial untuk menyelaraskan strategi bisnis dengan kondisi
pasar. Untuk itu, perusahaan perlu menjalin komunikasi yang interaktif guna
merespons ekspektasi tersebut. Kondisi dimana adanya faktor kebutuhan dan
keinginan konsumen, ini adalah menjadi salah satu dasar bagi perusahaan untuk
menyelaraskan tujuan perusahaan dengan melihat perkembangan permintaan pasar.
Perusahaan harus mampu untuk membuka komunikasi yang baik terhadap

kebutuhan yang diinginkan oleh konsumen (Irwansyah dkk., 2021). Pada akhirnya,



mempelajari perilaku konsumen akan membantu untuk memahami bagaimana
keputusan pembelian dibuat dan bagaimana mereka mencari suatu produk.

Di sisi lain, alat permainan edukatif (APE) memiliki peranan penting dalam
mendukung perkembangan anak usia dini. APE tidak hanya digunakan sebagai
media bermain, tetapi juga sebagai sarana yang mampu menstimulasi
perkembangan kognitif, motorik, sosial, maupun emosional anak (Rakhmawati,
2022). APE berperan dalam merangsang imajinasi dan kreativitas anak melalui
berbagai aktivitas yang menyenangkan dan edukatif. Sebagai produk yang
berorientasi pada perkembangan, pembelian APE memerlukan pertimbangan yang
matang dari orang tua. Orang tua perlu memperhatikan beberapa faktor saat
memilih taman bermain yang cocok untuk anak seperti kebersihan, keamanan,
kesesuaian, mutu dan kapasitas (Asip et al., 2023). Dengan demikian, APE menjadi
sarana yang efektif untuk membentuk landasan perkembangan anak secara
menyeluruh dan berkelanjutan. Namun, produsen APE menghadapi tantangan
dalam memperkenalkan keunikan dan manfaat produk mereka kepada target
konsumen utama, yaitu orang tua yang selektif. Di era digital saat ini, orang tua dan
pendidik semakin mencari informasi dan rekomendasi produk edukatif melalui
media sosial, termasuk 7ikTok. Oleh karena itu, penting untuk memahami
bagaimana TikTok yang disajikan dapat memengaruhi keputusan pembelian produk
alat permainan edukatif anak usia dini.

Kombinasi antara kekuatan visual 7ik7Tok dan kebutuhan produsen APE
untuk membangun citra merek yang edukatif dan terpercaya menciptakan ruang
penelitian yang relevan. TikTok memungkinkan produsen untuk tidak hanya

memamerkan produk, tetapi juga mendemonstrasikan cara bermain,



memperlihatkan manfaat edukatif secara langsung, serta membangun testimoni
yang autentik melalui format video (Arianto & Rani, 2024). Konten yang
menampilkan proses penggunaan produk, manfaat edukatif, serta pengalaman
konsumen dapat membangun kedekatan emosional dengan audiens (Prasetyo &
Sintawati, 2025). Konsumen lebih terdorong membeli jika konten terasa relevan
dan dapat dipercaya (Cahyaningtyas & Kusdiyanto, 2025). Hal ini memberikan
peluang bagi konsumen untuk memperoleh informasi yang lebih jelas dan
meyakinkan sebelum melakukan pembelian sebuah produk.

Di balik potensi besar TikTok sebagai kanal promosi, sebagian besar
penelitian masih fokus pada konsumsi produk umum dan UMKM, sementara
produk alat permainan edukatif belum banyak mendapat perhatian khusus dalam
konteks pemasaran digital melalui 7ikTok. Celah penelitian ini menjadi krusial
karena APE merupakan produk yang berbeda dari produk konsumsi umum dimana
keputusan pembeliannya sangat dipengaruhi oleh nilai fungsional dan edukasi,
bukan sekadar harga atau brand awareness. Belum ada studi mendalam yang
menguji apakah konten TikTok mampu memengaruhi keputusan pembelian orang
tua dalam memilih produk edukatif untuk anak.

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, peneliti fokus pada
pengaruh konten TikTok terhadap keputusan pembelian produk alat permainan
edukatif anak usia dini. Penelitian ini penting dilakukan mengingat pesatnya
perkembangan media sosial, khususnya 7ik7Tok, yang telah menjadi salah satu
platform utama dalam memengaruhi perilaku konsumen, terutama generasi muda.
penelitian ini penting untuk menguji pengaruh konten 7ikTok terhadap keputusan

pembelian produk APE guna memberikan dasar empiris bagi pelaku usaha dan



pemasar. Dengan demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat mendukung
pentingnya pemanfaatan konten 7ikTok sebagai media promosi dalam
memengaruhi keputusan pembelian produk alat permainan edukatif serta dapat
mengisi kekosongan penelitian sebelumnya.
B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah “Apakah Konten 7ikTok Berpengaruh Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Alat Permainan Edukatif Anak Usia Dini?”
C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan pada rumusan masalah yang ada maka tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mengetahui dan menguji pengaruh konten TikTok terhadap
keputusan pembelian produk alat permainan edukatif anak usia dini.
D. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:
1. Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian mengenai
pengaruh media sosial terhadap perilaku konsumen, khususnya dalam pemasaran
produk edukatif anak usia dini. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan dapat
menjadi sumber referensi dalam pengembangan strategi pemasaran digital yang
sesuai dengan perkembangan teknologi dan perilaku masyarakat.
2. Manfaat Praktis
Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi

berbagai pihak, antara lain:



a. Bagi para peneliti lain, studi ini diharapkan dapat memberikan sumbangan
pemikiran dan khazanah ilmu pengetahuan, khususnya dalam ranah
pemasaran digital media sosial dan pendidikan islam anak usia dini, mengenai
pengaruh konten TikTok sebagai media promosi terhadap keputusan
pembelian produk alat permainan edukatif. Selain itu juga diharapkan dapat
menjadi bahan referensi dan dasar bagi penelitian selanjutnya yang relevan
dengan topik ini.

b. Bagi para pelaku usaha APE, hasil dari penelitian ini berguna sebagai bahan
pertimbangan dan masukan dalam menyusun strategi pemasaran digital yang
efektif, khususnya dalam mencipatakan konten TikTok yang mampu
memengaruhi keputusan pembelian calon konsumen.

c. Bagi konsumen atau orang tua, penelitian ini diharapkan mampu memberikan
pemahaman mengenai pengaruh konten media sosial terhadap keputusan
pembelian sehingga lebih selektif dalam memilih produk edukatif.

d. Bagi institusi pendidikan dan pengembang produk edukatif, penelitian ini
menyajikan wawasan penting yang dapat menjadi acuan dalam memilih dan
mempromosikan APE yang berkualitas melalui platform digital yang dekat
dengan orang tua, serta untuk memahami tren pemasaran digital dalam

penyebaran produk edukatif.



BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

A. Kajian Terdahulu

Kajian terdahulu memiliki peran penting dalam suatu penelitian karena
dapat memberikan gambaran mengenai hasil penelitian sebelumnya yang relevan
dengan topik yang dikaji. Melalui penelitian ini, peneliti berusaha untuk memahami
seberapa besar pengaruh konten TikTok terhadap keputusan pembelian sebuah
produk Alat Permainan Edukatif anak usia dini. Tujuannya adalah untuk
mengetahui hasil dari penelitian terdahulu, sekaligus sebagai perbandingan dan
gambaran guna mendukung kegiatan penelitian berikutnya yang sejenis tentang
efektivitas TikTok sebagai sarana promosi produk.

Penelitian relevan yang dilakukan Maulida & Sumanto (2025) dengan judul
“Pengaruh Konten Parenting dari Influencer Sosial Media Instagram terhadap Gaya
Pengasuhan Orang Tua Generasi Milenial”. Penelitian tersebut menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling dan melibatkan 100
responden. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji
hipotesis t, koefisien determinasi, dan analisis regresi linier sederhana. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa konten parenting yang dibagikan influencer
Instagram memberikan pengaruh signifikan terhadap pola pengasuhan orang tua
generasi milenial.

Penelitian berikutnya yang dilakukan oleh Azis, Nandang, dan Yusuf (2024)
yang berjudul “Pengaruh Konten TikTok Terhadap Keputusan pembelian Pada

UMKM Albaby Official di Bogor”. Penelitian tersebut menggunakan pendekatan



kuantitatif melalui survei kepada konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
konten TikTok memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen dengan tingkat interaksi sebesar 40,9%. Rata-rata keputusan pembelian
yang diperoleh adalah 47,142, yang mengindikasikan bahwa konsumen yang
melihat konten 7ikTok cenderung membuat keputusan pembelian yang lebih tinggi
dan positif.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Permatasari & Marlena (2024) dengan
judul penelitian “Pengaruh Konten Pemasaran dan Citra Merek Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Somethinc Pada Aplikasi TikTok”. Penelitian ini
merupakan penelitian kuantitatif yang didominasi oleh Gen Z dengan jumlah
sampel sebanyak 100 responden menggunakan random sampling. Penelitian
kuantitatif tersebut menunjukkan bahwa konten pemasaran dan citra merek secara
bersama-sama memengaruhi keputusan pembelian produk Somethinc pada aplikasi
TikTok.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Suprianto & Hajar (2024) yang berjudul
“Pengaruh Media Sosial Terhadap Perilaku Konsumen Dalam Pembelian Produk
Online”. Penelitian tersebut menggunakan metode kuantitatif dengan teknik
purposive sampling terhadap 100 responden. Hasil penelitian juga menunjukkan
bahwa media sosial dan perilaku konsumen berpengaruh terhadap keputusan
pembelian produk online.

Penelitian serupa juga dilakukan oleh Yusuf & Hendrayati (2020) dengan
judul penelitian “Pengaruh Konten Pemasaran Shoppe Terhadap Keputusan
Pembelian Pelanggan”. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif

dengan pendekatan kuantitatif dengan sampel berjumlah 170 orang. Hasil



penelitian menunjukkan bahwa beberapa unsur konten pemasaran seperti desain,
berita terkini, pengalaman membaca, waktu penayangan, serta kesesuaian informasi
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan tinjauan tersebut, meskipun pengaruh positif 7ik7ok terhadap
keputusan pembelian telah terbukti, penelitian terhadap karakteristik konten
spesifik yang memengaruhi pembelian produk edukatif untuk anak usia dini masih
sangat terbatas. Produk ini memiliki karakteristik unik dan segmen pasar yang
berbeda dibandingkan dengan produk-produk sebelumnya. Hal ini mendukung
dilakukannya penelitian lanjutan untuk mengatasi kekosongan tersebut dengan
penekanan pada bagaimana konten 7ikTok dapat memengaruhi keputusan
pembelian dalam konteks produk edukatif. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan
untuk mengisi kekosongan penelitian tersebut sekaligus memberikan gambaran
yang lebih spesifik mengenai strategi pemasaran digital produk edukatif anak usia
dini terutama menjangkau orang tua dan guru sebagai target utama.

B. Kajian Teori
1. Media Sosial sebagai Alat Pemasaran

Media sosial merupakan sarana komunikasi berbasis internet yang
memungkinkan individu maupun kelompok untuk berinteraksi, berbagi informasi,
serta membangun hubungan sosial secara virtual. Istilah media sosial terdiri dari
dua komponen, yaitu "media" dan "sosial". "Media" dalam Kamus Besar Bahasa
Indonesia (KBBI) merujuk pada alat komunikasi, sedangkan "sosial" menunjuk
pada realitas sosial di mana setiap individu melakukan aktivitas yang memberi
manfaat bagi masyarakat. McCay-Peet dan Quan-Haase (dalam Darmawan et al.,

2022) menjelaskan bahwa media sosial merupakan layanan berbasis web yang



memungkinkan individu, kelompok, maupun organisasi untuk saling berinteraksi,
bekerja sama, membangun komunitas, serta menciptakan dan membagikan
berbagai konten yang dihasilkan pengguna.

Menurut Brogan (2010), media sosial dapat dipahami sebagai kumpulan
sarana komunikasi dan kolaborasi modern yang menghadirkan bentuk interaksi
baru bagi masyarakat luas. Selain itu, Bungin (2011) menyatakan bahwa media
sosial adalah platform berbasis internet yang memberikan kebebasan kepada
pengguna untuk menyampaikan pendapat, berbagi informasi, serta berinteraksi
tanpa dibatasi oleh jarak dan tempat. Dengan kata lain, media sosial menyediakan
sarana yang mudah diakses bagi setiap orang untuk berinteraksi dan berbagi
informasi secara langsung dan menyeluruh, melampaui hambatan jarak fisik.
Wujud dari seperangkat alat baru dan kebebasan berinteraksi tersebut terealisasikan
dalam berbagai saluran digital. Berbagai platform media sosial seperti Facebook,
Instagram, X, dan TikTok memungkinkan perusahaan menjalin komunikasi
langsung dengan konsumen melalui konten yang menarik, informatif, maupun
menghibur (Arianto & Rani, 2024).

Sementara itu, pemasaran melalui media sosial menurut Kotler & Keller
(2016) memberikan peluang bagi perusahaan untuk terhubung langsung dengan
konsumen, memperkuat hubungan, dan mengubah pengalaman konsumen menjadi
keputusan membeli. Oleh karena itu, media sosial tidak hanya dilihat sebagai alat
interaksi, tetapi juga sebagai komponen vital dalam keseluruhan strategi pemasaran
digital. Pemasaran digital terus berkembang dengan cepat seiring dengan kemajuan
teknologi dan perubahan perilaku konsumen. Masa depan pemasaran digital

menjanjikan inovasi yang lebih canggih, personalisasi yang lebih tinggi, dan
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pengalaman konsumen yang semakin interaktif (Eldon, 2025). Pemasaran melalui
media sosial dilakukan dengan memanfaatkan platform digital agar perusahaan
dapat menjangkau konsumen secara lebih efektif dan personal. Apabila diterapkan
dengan strategi yang tepat, pemasaran digital mampu meningkatkan interaksi
dengan konsumen sekaligus mendorong peningkatan penjualan.

Pemasaran media sosial (Social Media Marketing) tidak hanya mengubah
cara bisnis mempromosikan diri, tetapi juga merubah strategi konsumen mengambil
keputusan pembelian. Media sosial juga memberikan kesempatan kepada pengguna
untuk berinteraksi langsung dengan suatu merek melalui ulasan, rekomendasi,
maupun kritik yang disampaikan secara terbuka sehingga dapat memengaruhi
keputusan konsumen lain (Arianto & Rani, 2024). Pemasaran digital serta media
sosial juga memberikan perusahaan kesempatan untuk mencapai sasaran pemasaran
mereka dengan biaya yang cukup rendah (Ajina, 2019). Sebagai sarana komunikasi
yang berbasis internet, media sosial tidak hanya memfasilitasi individu untuk saling
berinteraksi tetapi juga menawarkan peluang bagi perusahaan untuk membangun
hubungan yang lebih intim dengan konsumen secara langsung melalui berbagai
konten. Pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi dan pemasaran menjadi
langkah yang tepat karena jumlah pengguna media sosial di Indonesia terus
meningkat (Suratnoaji et al., 2019). Handayani (2019) juga menekankan bahwa
media berbagi konten lebih menonjolkan unsur visual sehingga sangat efektif
digunakan dalam pemasaran digital maupun pembentukan identitas merek. Melalui
platform digital, perusahaan dapat menerapkan strategi pemasaran yang meliputi
distribusi, promosi, hingga penentuan harga produk atau jasa secara lebih personal

dan sesuai dengan target konsumen
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Berdasarkan penjelasan tersebut, media sosial dapat dipahami sebagai
sarana komunikasi berbasis internet yang mendukung interaksi, kerja sama, serta
pertukaran konten antar pengguna sekaligus berfungsi sebagai media pemasaran
yang penting. Kehadiran media sosial memungkinkan perusahaan berkomunikasi
langsung dengan konsumen, membangun hubungan yang lebih dekat, serta
memengaruhi keputusan pembelian. Dengan biaya yang relatif terjangkau, media
sosial menjadi alternatif pemasaran digital yang efektif dalam kegiatan promosi
maupun distribusi produk dan jasa. Pemanfaatan konten visual yang menonjol di
platform juga membantu membangun identitas merek yang kuat, menjadikan media
sosial sebagai strategi vital untuk mencapai target pemasaran dan mendorong
pertumbuhan penjualan yang signifikan. Pergeseran ini terlihat jelas pada platform
seperti TikTok, yang memanfaatkan format konten video pendeknya yang unik
sebagai sarana baru bagi merek untuk berinteraksi dan membangun hubungan yang
lebih intim dengan audiens, sekaligus meningkatkan visibilitas merek di era digital
2. TikTok Sebagai Pemasaran Digital

TikTok merupakan platform pemasaran digital yang saat ini populer di
Indonesia. Aplikasi yang diluncurkan oleh perusahaan dari China pada tahun 2016
ini terutama berupa platform untuk berbagi video. TikTok memungkinkan
penggunanya membuat video pendek dengan durasi tertentu yang dapat disesuaikan
dengan kebutuhan konten (Williams, 2020). Selain digunakan sebagai media
hiburan dan komunikasi digital, 7ik7ok juga menghadirkan fitur TikTok Shop
sebagai pendukung aktivitas pemasaran digital sejak tahun 2020. Kehadiran fitur
tersebut banyak diminati oleh pelaku bisnis daring maupun konsumen karena

menawarkan tampilan yang menarik serta kemudahan dalam proses promosi dan
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pembelian produk secara online (Rosiyana et al., 2021). Di samping itu, berbagai
penelitian terbaru mengenai pemasaran digital di 7ik7ok menunjukkan bahwa
platform ini berperan positif sebagai media pemasaran digital dalam memengaruhi
keputusan pembelian (Fortuna, 2021), dan kesadaran merek (brand awareness)
(Hayati & Sudrajat, 2022).

Dalam ranah pemasaran produk, 7TikTok berfungsi bukan hanya sebagai
media promosi tetapi juga sebagai ekosistem perdagangan melalui fitur belanja
(TikTok Shop) dan mekanisme endorsement yang interaktif sehingga mampu
memperkuat proses dari eksposur menjadi konversi penjualan bila strategi branding
dipadukan dengan upaya pemasaran digital lainnya (Wahyudianto et al., 2024).
Penelitian empiris di berbagai sektor termasuk pendidikan tinggi dan usaha kecil
menengah (UMKM), menunjukkan bahwa TikTok bisa digunakan untuk strategi
personal branding maupun branding produk dengan hasil yang signifikan jika
dikelola dengan baik (Ardiansyah & Sinduwiatmo, 2023). Oleh karena itu, teori
pemasaran media sosial yang menekankan pada elemen penciptaan konten,
pengembangan komunitas, dan keterlibatan sangat relevan untuk menganalisis
efektivitas TikTok sebagai platform branding (Pasanea & Winduwati, 2024).

Berdasarkan pada penjelasan tersebut, penting untuk diketahui bahwa
TikTok telah berkembang dari sekadar platform berbagi video menjadi sarana
pemasaran digital melalui fitur-fitur inovatif seperti TikTok Shop. Peran TikTok
dalam meningkatkan brand awareness sekaligus memengaruhi keputusan
pembelian telah terbukti signifikan pada berbagai sektor, termasuk UMKM dan
pendidikan, yang menunjukkan fleksibilitas serta kekuatan platform ini dalam

membangun hubungan dengan konsumen. Hal ini menegaskan bahwa efektivitas
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TikTok sebagai media pemasaran digital sangat bergantung pada strategi branding
yang tepat, terutama melalui penciptaan konten yang menarik, pengembangan
komunitas, dan keterlibatan aktif pengguna. Dengan demikian, penelitian mengenai
pengaruh konten TikTok terhadap keputusan pembelian produk alat permainan
edukatif anak usia dini menjadi relevan, karena pada dasarnya keberhasilan
pemasaran di platform ini terletak pada kekuatan content marketing dalam menarik
perhatian, membangun kepercayaan, serta mendorong konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian.
3. Content Marketing
a. Pengertian Content Marketing

Menurut Pulizzi (2009), content marketing merupakan strategi pemasaran
yang dilakukan dengan menciptakan dan menyebarluaskan konten yang relevan
serta bermanfaat bagi audiens tertentu dengan tujuan menarik perhatian,
meningkatkan keterlibatan, dan mendorong tindakan konsumen yang
menguntungkan perusahaan. Gunelius (2010) menyatakan bahwa pemasaran
konten juga dipahami sebagai proses promosi merek atau bisnis melalui berbagai
bentuk konten seperti tulisan, video, maupun audio yang memiliki nilai tambah baik
secara online maupun offline. Sedangkan menurut Husna dkk. (2024), content
marketing adalah pendekatan strategis yang dilakukan perusahaan melalui
pembuatan, publikasi, dan distribusi konten yang menarik serta bernilai guna
mempertahankan perhatian audiens tertentu. Strategi ini bertujuan membangun
hubungan yang lebih dekat dengan calon konsumen, meningkatkan brand

awareness, dan memengaruhi perilaku pembelian masyarakat.
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Content marketing menjadi penting bagi perusahaan untuk menjalin
interaksi aktif dengan audiensinya. Adakalanya pemasar perlu memproduksi
konten yang tidak berdampak langsung pada ekuitas ataupun angka penjualan demi
membangun keterikatan yang konsisten dengan konsumen, asalkan konten tersebut
bernilai bagi mereka (Kotler & Keller, 2016). Stimulus yang disampaikan kepada
penerima pesan melalui berbagai konten video dapat memberikan dampak atau
respons terhadap perilaku secara kognitif, afektif, dan konatif yang memengaruhi
tahapan dalam proses pengambilan keputusan pembelian, seperti pencarian
informasi, pemahaman terhadap kebutuhan, keputusan pembelian, evaluasi
alternatif, dan tindakan setelah pembelian (Swanson dan Everett, 2016). Oleh
karena itu, sangat penting bagi pemasar untuk merancang konten video yang
terintegrasi untuk memengaruhi hasil rinci dari keputusan pembelian.

Dari beberapa pernyataan sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa content
marketing merupakan strategi yang berfokus pada penciptaan dan penyebaran
konten yang relevan, bernilai, dan menarik bagi audiens target dengan tujuan
membangun hubungan yang erat, meningkatkan kesadaran merek, serta
memengaruhi perilaku konsumen. Berbagai definisi dari para ahli menegaskan
bahwa content marketing tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga
sebagai sarana untuk memberikan nilai tambah melalui berbagai bentuk konten,
termasuk video. Hubungan ini menjadi dasar penting dalam penelitian tentang
pengaruh konten TikTok terhadap keputusan pembelian produk alat permainan
edukatif anak usia dini, karena konten video di 7ikTok dapat memberikan stimulus
yang memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen mulai dari pencarian

informasi hingga perilaku setelah pembelian
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b. Jenis-Jenis Content Marketing
Jenis jenis content marketing (Firayanti et al., 2024) diantaranya:
1). Artikel dan Blog Post

Artikel dan blog post merupakan jenis konten yang paling umum dalam
pemasaran digital. Mereka dapat digunakan untuk memberikan informasi yang
berguna kepada audiens, membangun kredibilitas dan otoritas perusahaan di
bidangnya, serta membantu upaya SEO (Search Engine Optimization).
2). Video

Konten video semakin populer sebagai cara untuk berinteraksi dengan
audiens target dan membangun kredibilitas serta otoritas dalam industri. Video
berkualitas tinggi dan relevan dapat menarik minat konsumen potensial dan
menjaga loyalitas pelanggan yang sudah ada. Video juga mudah dibagikan di
platform media sosial, menjadikannya alat yang efektif untuk meningkatkan

kesadaran merek dan mengarahkan lalu lintas ke situs web perusahaan.

3). Infografis

Infografis adalah alat yang kuat untuk menyampaikan informasi kompleks
secara visual. Dengan menyajikan data dan statistik dalam format yang menarik,
infografis membantu perusahaan menyampaikan pesan mereka dengan lebih efektif
dan memudahkan audiens untuk memahami dan mengingat informasi.
4). Podcast

Podcast adalah alat efektif untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan
membangun kesadaran merek. Dengan meningkatnya popularitas podcast, banyak

perusahaan beralih ke media ini untuk mempromosikan produk dan layanan
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mereka. Iklan podcast memungkinkan bisnis untuk terhubung dengan pendengar
dengan cara yang lebih intim dan menarik.
5). E-book dan Whitepapers

E-book dan whitepapers adalah alat efektif untuk menghasilkan prospek dan
membangun kepemimpinan pemikiran dalam industri tertentu. Dengan membuat
konten berharga dan informatif dalam bentuk e-book dan whitepapers, perusahaan
dapat menarik pelanggan potensial dan memposisikan diri sebagai ahli di
bidangnya.
6). Postingan Media Sosial

Postingan media sosial adalah cara efektif untuk mendistribusikan konten
seperti e-book dan whitepapers kepada audiens yang lebih luas. Dengan
membagikan cuplikan atau teaser konten di platform seperti Facebook, Twitter, dan
LinkedIn, perusahaan dapat menghasilkan minat dan mengarahkan lalu lintas
kembali ke situs web mereka.
7). Forum dan Komunitas Online

Forum dan komunitas online adalah alat yang kuat untuk membangun
kepercayaan dan rasa kebersamaan di sekitar merek. Mendorong pelanggan untuk
berbagi pengalaman, ulasan, dan testimoni dapat menciptakan konten otentik yang
lebih berdampak daripada pesan pemasaran tradisional.
8). Webinar dan Live Streams

Webinar dan live streams adalah alat untuk berinteraksi langsung dengan
audiens, menjawab pertanyaan secara real-time, dan menunjukkan keahlian dalam
industri tertentu. Ini membantu membangun kepercayaan dan kredibilitas dengan

pelanggan, meningkatkan kesadaran merek dan loyalitas pelanggan.
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Beragam jenis konten seperti artikel dan blog post, video, infografis,
podcast, e-book dan whitepapers, postingan media sosial, forum dan komunitas
online, serta webinar dan live streams merupakan pilar utama dalam strategi
pemasaran digital. Setiap jenis konten memiliki peran spesifik, mulai dari
memberikan informasi berharga, membangun kredibilitas dan otoritas,
meningkatkan upaya SEO, menarik minat konsumen melalui visual yang menarik,
menjangkau audiens secara intim, hingga menghasilkan prospek dan membangun
kepercayaan serta loyalitas pelanggan, yang keseluruhannya bertujuan untuk
meningkatkan kesadaran merek dan mengarahkan lalu lintas ke situs web
perusahaan
c. Faktor-Faktor Content Marketing

Penciptaan content marketing yang menarik dan kreatif memerlukan
perhatian pada beberapa faktor. Dalam hal ini, Yusuf dkk (2020) menemukan
beberapa faktor penting, yakni:

1). Design, Konten yang menarik dan berkualitas tidak akan berdampak besar jika
tidak diimbangin dengan desain yang menarik pula. Penataan tipografi akan
menarik perhatian audiens. Pemilihan desain latar belakang, warna, dan tata letak
yang tepat akan menimbulkan respons psikologis.

2). Current Event, Konten yang baik harus mampu menyajikan berita dan fenomena
yang sedang terjadi saat ini sehingga akan mudah ditemukan oleh Google dan dapat
mengarahkan pengunjung ke situs atau media sosial yang digunakan

3). The Reading Experience, Desain yang menarik tidak hanya soal warna dan
gambar yang memikat, tetapi juga harus memperhatikan cara penyampaian yang

membuat tata letak dan penggunaan font tetap mudah dibaca
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4). Timing, Setelah menciptakan konten yang menarik dengan desain yang baik dan
mudah dibaca, selanjutnya adalah menentukan kapan dan seberapa banyak konten
tersebut diposting. Intensitas dan frekuensi yang konsisten akan memberikan
dampak tertentu
5). Tone, Kesesuaian konten akan berpengaruh pada keputusan pembelian
pelanggan

Selain itu, Claesson & Jonsson (2017) mengidentifikasi faktor content
marketing menjadi tiga kategori utama, diantaranya:
1). Strategy

Faktor ini meliputi sasaran jangka panjang dan perencanaan taktik konten,
termasuk cara memikat sekaligus mempertahankan audiens, serta penyelarasan
konten dengan strategi bisnis menyeluruh.
2). Activity

Merujuk pada tindakan nyata dalam pembuatan dan penyebaran konten,
contohnya merilis artikel, video, pengelolaan media sosial, optimasi mesin pencari
SEO (Search Engine Optimization), hingga pembuatan kampanye promosi demi
meraih segmen pasar yang dijangkau.
3). Result

Bagian ini menitikberatkan pada peninjauan performa pemasaran konten
lewat indikator seperti interaksi audiens, pertumbuhan angka konversi, beserta
efeknya pada sasaran bisnis yang telah dirancang

Dari pemaparan di atas, terlihat jelas bahwa content marketing yang berhasil
dapat dikelola melalui dua pendekatan terpadu, yakni pengelolaan strategis

(strategy, activity, result) dan penciptaan konten yang berkualitas tinggi (design,

19



current event, reading experience, timing, tone). Dalam konteks penelitian ini,
faktor-faktor tersebut memiliki urgensi yang sangat spesifik ketika diterapkan pada
platform 7ikTok untuk memasarkan produk Alat Permainan Edukatif (APE) kepada
orang tua. Mengapa faktor-faktor kreatif dan strategis ini menjadi sangat krusial?

Pertama, TikTok merupakan platform yang sepenuhnya berbasis visual-
audio. Karakteristik ini menuntut aspek design dan tone tidak hanya statis,
melainkan bergerak dinamis menggabungkan unsur visual yang estetik dengan
audio atau musik yang sedang tren. Kedua, perilaku konsumen di era digital
menunjukkan bahwa mereka jauh lebih tertarik pada format video pendek (short-
form video) karena mampu menyampaikan pesan secara padat, cepat, dan
menghibur di tengah keterbatasan waktu yang dimiliki konsumen. Ketiga,
karakteristik produk yang dibahas adalah APE yang ditujukan bagi stimulasi
tumbuh kembang anak usia dini. Target konsumen dalam penelitian ini yaitu orang
tua atau wali murid secara psikologis membutuhkan bukti nyata mengenai fungsi,
keamanan, dan cara kerja mainan sebelum melakukan pembelian. Melalui
visualisasi video pendek di T7ikTok, para orang tua akan jauh lebih mudah
memahami nilai edukasi suatu produk melalui demonstrasi langsung (cara
memainkan APE) yang ditampilkan secara konkret daripada sekadar membaca
deskripsi teks atau foto produk standar. Oleh karena itu, penggabungan eksekusi
kreatif video pendek yang berbasis audio visual dengan kerangka strategi
pemasaran yang tepat menjadi kunci utama dalam memengaruhi keputusan
pembelian produk APE oleh orang tua.

d. Komponen Content Marketing
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Menurut Ausra (2016), Content marketing berkualitas harus memiliki 7
komponen yaitu:
1). Relevance, apakah konten tersebut masih sesuai dengan zaman atau konteks
terkini
2). Informative, konten harus mampu mengedukasi calon pembeli mengenai
wawasan, keahlian, beserta tahapan yang diaplikasikan perusahaan dalam
menciptakan produk maupun layanan. Gaya bahasa beserta metode penyampaian
pesan memegang peranan krusial dalam menentukan pilihan pembelian konsumen.
3). Reliability, untuk memastikan tingkat keandalan, perusahaan harus mampu
mengevaluasi mekanisme pengolahan data secara cermat serta menerapkan metode
yang akurat demi menjamin aspek kredibilitas. Pesan yang dipublikasikan oleh
pihak perusahaan wajib bersifat kredibel dan menyajikan data yang memadai.
4). Value, proses pembuatan konten wajib memperhatikan kegunaan praktis dari
komoditas serta jasa yang hendak dipasarkan
5). Uniqueness, penyajian konten yang berbeda dapat diterapkan sebagai taktik
branding agar perusahaan lebih tertanam dalam ingatan masyarakat
6). Emotions, perusahaan harus memahami konten dalam perspektif yang lebih luas
dengan menyisipkan komponen perasaan serta aspek hiburan bagi para pemakai
produk. Komponen perasaan ini melibatkan peran pembuat konten atau
pemengaruh (influencer) yang telah memiliki citra positif di mata publik.
7). Intellegence, konten harus dirancang agar mudah dipahami oleh semua kalangan
dan dapat dioperasikan menggunakan mesin atau teknologi.

Selain itu, Kotler & Armstrong (2013) juga merumuskan empat komponen

utama dalam content marketing, diantaranya sebagai berikut:

21



1) Product, perpaduan antara komoditas fisik dan jasa yang disediakan produsen
untuk segmentasi pasar

2) Price, yaitu nominal dana yang wajib dibayarkan oleh pembeli demi memperoleh
suatu komoditas

3) Place, mencakup segala bentuk operasional perusahaan untuk memastikan suatu
komoditas tersedia dan mudah dijangkau oleh kelompok pembeli sasaran

4) Promotion, mengacu pada tindakan memaparkan keunggulan suatu komoditas
sekaligus memotivasi pembeli agar melakukan transaksi pembelian komoditas
tersebut.

Berdasarkan analisis terhadap elemen-elemen kunci dalam content
marketing, dapat disimpulkan bahwa konten yang efektif harus menggabungkan
tujuh atribut utama dengan strategi pemasaran yang tepat. Konten harus memiliki
relevansi dan informasi yang memadai serta memberikan wawasan kepada
konsumen. Penting juga untuk memastikan keandalan data dan informasi yang
disampaikan. Konten harus menonjolkan nilai fungsional produk, memiliki
keunikan agar mudah diingat, serta menyertakan elemen emosional dan hiburan.
Terakhir, konten harus dirancang dengan inteligensi agar mudah dipahami oleh
berbagai kalangan dan kompatibel dengan teknologi. Seluruh upaya pembuatan
konten ini harus terintegrasi dan didukung oleh empat komponen content
marketing, yaitu penetapan produk yang tepat, penentuan harga yang sesuai,
pengaturan tempat distribusi agar produk mudah dijangkau, dan strategi promosi
yang efektif untuk membujuk pelanggan. Dengan demikian, keberhasilan
pemasaran dicapai melalui perpaduan konten yang berkarakter kuat dan

implementasi strategi yang holistik.
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4. Keputusan Pembelian
a. Definisi Keputusan Pembelian

Menurut Alma (2016), keputusan pembelian ialah pilihan yang ditetapkan
oleh pembeli yang dikondisikan oleh bermacam aspek seperti finansial, teknologi,
politik, sosial budaya, karakteristik produk, tarif, tempat, periklanan, fasilitas fisik,
sumber daya manusia, serta mekanisme operasional. Berbagai aspek tersebut
mengonstruksi perspektif pembeli dalam menelaah pesan dan menetapkan jenis
barang yang hendak ditransaksikan. Peter & Olson (2013) menilai bahwa keputusan
pembelian merupakan sebuah metode pembandingan yang dipraktikkan calon
pembeli guna menyatukan pemahaman mereka terhadap opsi dua jenis barang atau
lebih, lalu menetapkan salah satunya. Proses ini mencerminkan upaya konsumen
untuk mengambil keputusan yang paling rasional berdasarkan informasi yang
tersedia.

Definisi lain mengenai keputusan pembelian juga dikemukakan oleh
Tjiptono (2014) yang menyebutkan bahwa tindakan pembelian pembeli merupakan
tahapan saat mereka mengidentifikasi kendala yang dialami, lalu menggali data
yang berkaitan dengan produk atau brand tertentu. Selain itu, Kotler & Keller
(2016) menambahkan bahwa keputusan pembelian memanifestasikan bagian dari
tindak-tanduk konsumen, yakni analisis mengenai cara tiap orang, kelompok,
maupun instansi dalam memilih, menransaksikan, serta memanfaatkan barang,
layanan, gagasan, atau impresi demi memenuhi keperluan dan kemauan mereka.
Keputusan pembelian berkaitan erat dengan sifat dan perilaku konsumen, yang

menghasilkan kebiasaan berbeda-beda dalam proses belanja.

23



Dari beberapa definisi di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa keputusan
pembelian ialah implikasi dari tahapan pembandingan serta penelaahan data oleh
pembeli yang dikondisikan oleh bermacam unsur seperti aspek finansial, budaya,
kondisi produk, nilai jual, periklanan, serta perilaku dan kebiasaan individu.
Konsumen mengidentifikasi keperluan mereka, menelusuri data, menimbang opsi
yang ada, dan pada akhirnya menetapkan komoditas yang dinilai paling tepat demi
memuaskan keinginan serta keperluan mereka
b. Aspek-Aspek Keputusan Pembelian

Kotler & Keller (2016) mengemukakan keputusan pembelian memiliki
Aspek sebagai berikut:

1). Pilihan produk

Dalam hal ini, pelaku usaha wajib memprioritaskan perhatian pada
kelompok orang yang berniat membeli barang beserta pilihan lain yang mereka
pertimbangkan
2) Pilihan merek

Pembeli perlu membuat keputusan tentang merek yang akan dipilih,
mengingat tiap-tiap merek menyajikan keunikan tersendiri. Dalam situasi ini,
pelaku usaha wajib mengenali pola konsumen ketika menetapkan pilihan merek.
3). Pilihan penyalur

Konsumen harus menetapkan pilihan mengenai toko atau penyalur mana
yang hendak mereka datangi. Tiap pembeli mempunyai pola yang berlainan dalam
menetapkan lokasi belanja, di mana hal ini dapat dikondisikan oleh faktor jarak,
tingkat kompetitif harga, variasi stok barang, kenyamanan lokasi, serta luas area

toko.
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4) Waktu pembelian

Aspek waktu yang dialokasikan masyarakat untuk berbelanja tergolong
sangat variatif, contohnya ada yang berbelanja harian, mingguan, dua minggu
sekali, dan sebagainya
5) Jumlah pembelian

Konsumen juga wajib menetapkan berapa total barang yang hendak mereka
beli dalam satu momentum, dan transaksi tersebut berpeluang mencakup lebih dari
satu unit komoditas. Oleh karena itu, pelaku usaha harus menyediakan stok
komoditas yang selaras dengan bermacam tingkat keperluan pembeli.

6) Metode pembayaran

Konsumen juga dapat memilih metode pembayaran yang akan digunakan
saat memutuskan untuk membeli produk atau jasa tertentu. Selain faktor lingkungan
dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang
diterapkan dalam transaksi.

Dari penjelasan beberapa poin di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian konsumen adalah proses kompleks yang melibatkan enam dimensi
penting seperti pilihan produk, pilihan merek (spesifik), pilihan penyalur
(berdasarkan lokasi, harga, dan kenyamanan), waktu pembelian (frekuensi), jumlah
pembelian (kuantitas), dan metode pembayaran (termasuk aspek teknologi).
Dengan demikian, perusahaan harus memahami dan menyesuaikan strategi
pemasaran dan operasional mereka untuk secara efektif merespons dan
mengakomodasi variasi preferensi konsumen di keenam tahap keputusan ini

c. Faktor-Faktor yang Memengaruhi Keputusan Pembelian
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Faktor-faktor yang memengaruhi konsumen sampai di tahap keputusan
pembelian menurut Kotler & Keller (2016) diantaranya:
1). Faktor Budaya,

Budaya, sub-budaya, dan kelas sosial memegang andil yang amat krusial
dalam memengaruhi perilaku konsumen ketika berbelanja. Kebudayaan bertindak
sebagai stimulus utama yang membentuk keinginan serta tindakan tiap orang.
Budaya menjadi penentu paling dasar dalam membentuk keinginan dan perilaku
individu.

2). Faktor Sosial

Selain unsur kebudayaan, komponen sosial kelompok referensi, anggota
keluarga, serta kedudukan dan derajat sosial turut mengondisikan perilaku dalam
berbelanja
3). Faktor Pribadi

Tindakan untuk melakukan transaksi juga dikondisikan oleh sifat-sifat
personal individu, sehingga sangat krusial bagi pelaku pemasaran untuk
menganalisisnya secara mendalam agar komoditas yang dipasarkan dapat disambut
baik oleh pasar.

Berdasarkan uraian tersebut, didapatkan kesimpulan bahwa perilaku
pembelian konsumen dipengaruhi oleh kombinasi faktor budaya, sosial, dan
pribadi. Faktor budaya, termasuk nilai-nilai dan norma yang dianut oleh individu
serta sub-budaya dan kelas sosialnya, menjadi dasar utama dalam membentuk
keinginan dan preferensi terhadap produk edukatif. Faktor sosial seperti pengaruh
kelompok referensi, keluarga, serta peran dan status sosial turut memengaruhi

keputusan pembelian melalui interaksi dan komunikasi yang terjadi di lingkungan
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sosial konsumen. Selain itu, karakteristik pribadi konsumen, seperti usia, gaya
hidup, dan kepribadian, juga berperan penting dalam menentukan respons terhadap
konten TikTok dan penerimaan produk yang ditawarkan
d. Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Thompson (dalam Tama & Cahyono, 2023) ada 4 indikator
keputusan pembelian yaitu:
1). Sesuai kebutuhan, yang berarti konsumen melakukan transaksi lantaran
komoditas yang ditawarkan sesuai dengan apa yang mereka perlukan serta praktis
didapatkan
2). Memiliki manfaat, barang yang dibeli memberikan fungsi dan nilai guna bagi
pembelinya
3). Ketepatan dalam pembelian, yakni nilai jual produk sebanding dengan mutunya
serta mampu memuaskan ekspektasi pembeli
4). Pembelian berulang, sebuah situasi saat pembeli merasa puas atas pengalaman
belanja terdahulu sehingga berniat melakukan transaksi kembali di waktu
mendatang

Sedangkan menurut Kotler & Armstrong (2013) menyatakan bahwa
terdapat empat indikator keputusan pembelian, yaitu:
1) Ketetapan untuk bertransaksi sesudah memperoleh pemaparan data mengenai

barang tersebut.
2) Memilih untuk bertransaksi lantaran brand tersebut merupakan merek yang
paling disukai.

3) Melakukan transaksi karena barang tersebut selaras dengan ekspektasi serta

keperluan.
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4) Melakukan pembelian atas dasar testimoni atau saran dari orang lain

Berdasarkan dua pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian dipengaruhi oleh beberapa indikator penting yang saling berkaitan.
Konsumen punya kecenderungan mentransaksikan komoditas jika barang tersebut
selaras dengan keperluan serta ekspektasi mereka, menyajikan kegunaan yang
nyata, serta nominal harga yang dipatok sepadan dengan mutu produk. Selain itu,
faktor kepuasan dari transaksi sebelumnya juga mendorong terjadinya pembelian
berulang. Lebih lanjut, keputusan pembelian juga dapat dipicu oleh kemantapan
setelah memperoleh informasi produk, preferensi terhadap merek tertentu, maupun
adanya rekomendasi dari orang lain. Dengan demikian, keputusan pembelian bukan
hanya hasil dari pertimbangan rasional terkait kebutuhan dan manfaat, tetapi juga
dipengaruhi oleh faktor emosional, sosial, dan pengalaman konsumen sebelumnya.
5. Alat Permainan Edukatif Anak Usia Dini
a. Definisi Alat Permainan Edukatif (APE)

Istilah alat permainan edukatif memiliki dua arti utama, yaitu alat permainan
dan edukatif. Alat permainan meliputi segala bentuk objek yang dimanfaatkan anak
demi memuaskan hasrat bermain mereka, sedangkan edukatif bermakna
mengandung muatan nilai pembelajaran (Supartini, 2014). Berkaitan dengan alat
permainan edukatif bagi anak usia dini, maka definisi APE anak usia dini ialah
sarana bermain yang dikonsep demi sasaran menstimulasi bermacam ranah
pertumbuhan anak usia dini (Yasbiati & Gandana, 2018). APE diproduksi secara
eksklusif guna menunjang tahapan edukasi tanpa mengesampingkan komponen
bermain yang rekreatif, memikat, serta menyenangkan bagi anak Sedangkan

menurut Permendikbud No.11 Tahun 2020 mengenai Petunjuk Operasional Dana
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Alokasi Khusus Fisik Pendidikan, APE didefinisikan sebagai seperangkat materi
dan sarana edukasi yang menunjang aktivitas belajar lewat metode bermain, guna
memaksimalkan tumbuh kembang peserta didik secara lebih efektif. APE dapat
berupa alat tradisional maupun modern, digital maupun non-digital, asalkan
mengandung komponen edukasi dan selaras dengan fase tumbuh kembang anak
(Agustia, 2023). Konsep pembelajaran pada anak usia dini menekankan prinsip
belajar melalui bermain atau bermain sambil belajar, karena bermain merupakan
kebutuhan alami bagi anak. Selain itu, kemampuan konsentrasi dan pemahaman
anak masih berada pada tahap sederhana, sehingga proses pembelajaran perlu
dikemas dalam kegiatan yang menarik, menyenangkan, dan sesuai dengan
karakteristik perkembangan mereka (Susanti, 2023). APE mencakup segala macam
instrumen yang diaplikasikan sebagai sarana bermain yang mengusung substansi
pembelajaran serta mampu melejitkan seluruh potensi yang dimiliki peserta didik.
Selain itu, karena APE dikonsep khusus demi sasaran edukasi, rancangannya tentu
disesuaikan dengan keperluan dan karakteristik anak, sehingga pengaplikasian APE
sebagai sarana belajar mampu menstimulasi seluruh ranah pertumbuhan anak
secara menyenangkan (Tedjasaputra, 2001).

Mengacu pada penjelasan tersebut, penting untuk diketahui bahwa Alat
Permainan Edukatif (APE) merupakan perangkat bermain yang dirancang khusus
untuk mendukung proses pembelajaran anak, menggabungkan naluri bermain yang
menyenangkan dan menarik dengan nilai-nilai pendidikan. APE sebagai bahan dan
media belajar untuk mengoptimalkan perkembangan peserta didik, berfungsi untuk
mengembangkan seluruh kemampuan siswa sesuai dengan standar pencapaian

perkembangan anak. Oleh karena itu, pemilihan APE harus mempertimbangkan
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kesesuaiandengan kondisi dan kebutuhan Pendidikan Anak Usia Dini (PAUD),
termasuk ruang yang tersedia, serta menggunakan bahan berkualitas tinggi yang
awet dan memiliki desain yang tepat agar seluruh aspek perkembangan anak
terstimulasi dengan baik dan menyenangkan.
b. Manfaat Alat Permainan Edukatif

Adapun manfaat dari penggunaan Alat Permainan Edukatif (APE) menurut
Suryadi (2007) ialah sebagai berikut:
1. Mengembangkan keterampilan motorik

Rangsangan bagi motorik halus diperoleh saat anak mengambil mainan,
meraba, ataupun menggenggam objek menggunakan seluruh jemari mereka. Di sisi
lain, stimulasi motorik kasar didapatkan anak ketika mereka memindahkan,
melemparkan, ataupun mengangkat sarana bermain tersebut.
2. Meningkatkan kemampuan konsentrasi

Permainan edukatif digunakan untuk menumbuhkan bakat anak, termasuk
dalam kemampuannya untuk berkonsentrasi. Sebagai gambaran, ketika merangkai
puzzle, anak dituntut berfokus pada visual atau bentuk yang tersedia, bukannya
berpindah-pindah tempat atau melakukan tindakan fisik lainnya. Lewat metode ini,
daya fokus mereka dapat ditingkatkan dikarenakan tanpa konsentrasi yang baik,
capaian dari aktivitas tersebut berpotensi kurang optimal.
3. Memahami konsep sebab dan akibat

Sebagai contoh, saat anak memasukkan objek berukuran mini ke dalam
objek yang lebih lapang, mereka akan paham bahwa objek kecil bisa masuk ke
wadah besar, namun wadah besar tidak akan muat dalam objek kecil. Hal tersebut

merupakan dasar pemahaman mengenai asas sebab akibat.
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4. Mengasah kemampuan berbahasa dan pengetahuan

Permainan edukatif sangat bermanfaat apabila dipadukan dengan aktivitas
mendongeng, hal ini akan menyajikan nilai plus bagi anak, seperti meningkatkan
kecakapan berbahasa sekaligus memperkaya pengetahuan mereka.

5. Mengenalkan variasi warna dan bentuk

Melalui permainan edukatif, anak-anak dapat mengenali bermacam bentuk
geometris beserta warna. Tersedia objek berwujud kubus, persegi panjang, serta
lingkaran dengan bermacam variasi warna seperti biru, merah, hijau, dan
sejenisnya.

Secara keseluruhan, alat permainan edukatif berperan krusial dalam
memfasilitasi perkembangan holistik anak usia dini. Manfaat utama yang
teridentifikasi mencakup stimulasi keterampilan motorik halus maupun kasar serta
peningkatan kemampuan konsentrasi melalui aktivitas yang menuntut fokus.
Secara kognitif, permainan membantu anak memahami konsep sebab dan akibat
yang mendasar, terlihat dari eksplorasi hubungan antara ukuran benda dan kapasitas
wadah. Lebih lanjut, ketika dikombinasikan dengan penuturan cerita, alat
permainan edukatif secara signifikan mengasah kemampuan berbahasa dan
memperluas pengetahuan anak. Terakhir, permainan menjadi media yang efektif
untuk mengenalkan variasi warna dan bentuk secara konkret. Dengan demikian,
integrasi alat permainan edukatif terstruktur merupakan komponen vital dalam
program pendidikan anak usia dini untuk memaksimalkan potensi perkembangan
mereka.

c. Jenis-Jenis Alat Permainan Edukatif
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Guslinda & Kurnia (2018) memaparkan bahwa pengelompokan jenis sarana
bermain bagi anak usia dini secara garis besar dapat dipisahkan berdasarkan:
1). Penempatannya.

Ditinjau dari areanya, alat permainan edukatif dipisahkan menjadi dua
kelompok, yakni sarana bermain outdoor (luar ruangan) dan indoor (dalam
ruangan). Fasilitas luar ruangan umumnya berwujud sarana bermain berukuran
besar seperti ayunan, perosotan, papan seluncur, dan wahana sejenisnya. Fasilitas
tersebut lebih difungsikan untuk melatih kapasitas fisik serta keterampilan motorik
anak. Sebaliknya, sarana bermain di dalam ruangan dikategorikan pula sebagai alat
permainan berukuran kecil, di mana penataannya dapat dikelompokkan
bersandarkan pada sentra atau area tertentu.

2). Tujuan dan aspek perkembangan

Alat permainan dikelompokkan berdasarkan fungsinya dan tujuan
pengembangannya. Oleh sebab itu, APE dipisahkan menurut aspek stimulasi anak,
seperti ranah linguistik, kognitif, fisik-motorik, sosial, dan aspek lainnya.

3). Pembagian APE

Penciptaan APE dapat dikelompokkan bersandarkan pada tokoh
penggagasnya, seperti Dr. Maria Montessori, George Cruissenaire, Peabody, serta
Proebel. Mengacu pada hasil karya para pakar ini, dirancanglah jenis-jenis APE
yang diaplikasikan untuk anak tingkat PAUD dan TK, contohnya:

a) Alat Permainan Edukatif yang diciptakan oleh Peabody, ang menyajikan
program edukasi dasar dengan fokus pada stimulasi bahasa, yakni

pengembangan kosakata yang akrab dengan rutinitas anak. Oleh karena itu,
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topik yang diangkat dan dirancang wajib selaras dengan wawasan serta
kebudayaan lokal tempat anak tinggal.

b) Alat Permainan Edukatif rancangan Maria Montessori menyediakan
perangkat bermain yang membantu anak menangkap konsep-konsep
edukasi secara mandiri tanpa bantuan orang dewasa, sehingga memicu anak
belajar secara mandiri.

c) Alat Permainan Edukatif yang dibuat oleh George Cuisenaire menghasilkan
balok Cuisenaire yang berfungsi melejitkan kecakapan berhitung anak,
menanamkan pemahaman angka, serta membantu anak melatih pola pikir
kritis mereka.

d) Alat Permainan Edukatif yang diciptakan oleh Froebel memiliki alat yang
dikenal sebagai balok Blookdooss. Balok Blookdooss ini lebih familier
dengan istilah kotak kubus dalam sistem edukasi anak usia dini di wilayah
Indonesia.

Dari pemaparan yang telah disampaikan menunjukkan bahwa Jenis-jenis
Alat Permainan Edukatif (APE) dapat diklasifikasikan berdasarkan tiga kategori
utama yakni dalam penempatannya yang membagi APE menjadi alat besar untuk
luar ruangan (lebih fokus pada fisik-motorik seperti ayunan dan perosotan) dan alat
kecil untuk dalam ruangan (yang dapat diatur berdasarkan area atau sentra). Lalu
tujuan dan aspek perkembangan, di mana APE dikelompokkan sesuai kegunaannya
untuk menstimulasi aspek perkembangan anak tertentu seperti bahasa, kognitif,
fisik-motorik, dan sosial. Dan yang terkahir berdasarkan pendapat ahli, yang
mengelompokkan APE berdasarkan pencipta atau tokoh pengembangnya.

d. Prnsip-Prinsip Alat Permainan Edukatif
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Prinsip-prinsip umum dalam pemilihan dan pengembangan APE mengacu
pada pasal 25 ayat 2, Peraturan Pemerintah Republik Indonesia No. 57 tahun 2021
tentang Standar Nasional Pendidikan (Kementerian Pendidikan, Kebudayaan,
Riset, dan Teknologi,, 2021), antara lain:
1). Memfasilitasi pelaksanaan aktivitas pembelajaran yang partisipatif, imajinatif,
kolaboratif, rekreatif, serta berdaya guna dengan meninjau faktor:

a) Keselarasan dengan umur serta fase perkembangan peserta didik guna
mengoptimalkan kompetensi yang dimilikinya.

b) Faktor kenyamanan serta keleluasaan bergerak bagi anak didik ketika
memanfaatkan alat tersebut lewat bermacam Teknik.

c¢) Sisi daya tarik yang memotivasi anak didik untuk mengadakan eksplorasi dan
uji coba, baik secara personal maupun berkelompok bersama kawan-
kawannya.

d) Benda-benda di lingkungan sekitar dapat dimanfaatkan selaku sarana
pelengkap dalam aktivitas bermain, misalnya memanfaatkan meja dan kursi
untuk simulasi bermain peran mengendarai mobil sesuai daya khayal anak
dengan arahan orang dewasa.

e) Variasi dan jenis APE harus disesuaikan dengan jumlah anggota kelompok
dan tujuan belajar.

2). Menjamin aspek keamanan, kesehatan, dan keselamatan bagi peserta
didik.
Ketetapan ini sejalan dengan regulasi Peraturan Pemerintah Republik

Indonesia Nomor 57 Tahun 2021 terkait Standar Nasional Pendidikan.
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Rangkaian penjelasan yang telah disampaikan menunjukkan bahwa prinsip-
prinsip utama dalam penggunaan Alat Permainan Edukatif (APE) adalah
mendukung proses pembelajaran yang aktif, kreatif, kolaboratif, menyenangkan,
dan efektif dengan selalu memperhatikan kesesuaian APE terhadap usia dan tahap
perkembangan peserta didik untuk peningkatan kompetensi. Selain harus menjamin
kenyamanan dan kebebasan bergerak siswa serta memiliki daya tarik yang
mendorong eksplorasi dan eksperimen, APE juga harus fleksibel, memungkinkan
pemanfaatan alat di sekitar sebagai fasilitas tambahan, dan disesuaikan variasi serta
jenisnya dengan jumlah kelompok dan tujuan belajar, seraya menjamin aspek
keamanan, kesehatan, dan keselamatan bagi peserta didik, sesuai dengan Standar
Nasional Pendidikan.

e. Kriteria Alat Permainan Edukatif

Secara umum pembuatan dan pemilihan APE sebaiknya memperhatikan
beberapa syarat berikut ini (Yasbiati & Gandana, 2018):

1). Kriteria edukatif berarti bahwa pembuatan Alat Peraga Edukatif (APE) harus
selaras dengan target pembelajaran, regulasi perkembangan anak didik, ataupun
kurikulum yang diimplementasikan, serta mampu menunjang aktivitas dan daya
cipta anak didik bersandarkan pada fase tumbuh kembangnya.

2). Ketepatan dimensi dan bentuk agar tidak memicu salah persepsi, bersifat
multifungsi, diproduksi dari material yang aman serta awet (bebas dari komponen
yang mengancam keselamatan anak didik), sekaligus praktis dioperasikan demi
memicu minat anak didik dalam bereksperimen dan bereksplorasi

3). Kriteria estetis meliputi bentuk yang ergonomis, fleksibel, praktis dipindahkan

oleh anak didik, serta keharmonisan dalam aspek dimensi dan perpaduan warna

35



Mengacu pada penjelasan tersebut, penting untuk diketahui bahwa kriteria
Alat Permainan Edukatif (APE) mencakup tiga aspek utama yakni kriteria edukatif
yang mensyaratkan APE harus selaras dengan tujuan pendidikan, kurikulum, serta
standar dan tahapan perkembangan anak untuk menunjang aktivitas dan kreativitas
mereka. Selanjutnya kriteria teknis yang menuntut APE memiliki ukuran dan
bentuk yang tepat, bersifat multiguna, terbuat dari bahan yang aman dan tahan lama,
serta mudah digunakan untuk mendorong eksplorasi. Terakhir yakni kriteria estetis
yang menitikberatkan pada desain yang ergonomis, fleksibel, mudah dibawa, serta
memiliki keselarasan dalam ukuran dan kombinasi warna. Penting untuk dipahami
bahwa APE bagi anak memiliki banyak keuntungan dan peranan dalam
perkembangan mereka. Dalam satu alat permainan, bisa jadi terdapat fungsi
eksplorasi, konstruksi, atau bahkan manipulasi. Semua itu tergantung pada
bagaimana guru dan anak menggunakan alat bermain dalam aktivitas bermain
mereka
C. Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual merupakan sebuah bagan pemikiran yang menyajikan
ilustrasi sekaligus mengarahkan asumsi terkait variabel-variabel yang hendak
dianalisis. Kerangka konseptual berfungsi sebagai pedoman bagi pihak peneliti
dalam menyusun rumusan masalah penelitian (Abdullah, 2015). Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh konten T7ikTok terhadap keputusan

pembelian produk alat permainan edukatif anak usia dini.

KONTEN TIKTOK (X) :> KEPUTUSAN PEMBELIAN

PRODUK APE (Y)
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian

D. Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap masalah penelitian yang
tingkat validitasnya wajib dibuktikan secara empiris guna melihat keterkaitan dua
variabel (Abdullah, 2015). Pengujian hipotesis statistik merupakan sebuah
mekanisme yang memfasilitasi pengambilan keputusan, yakni ketetapan untuk
menolak ataupun tidak menolak dugaan yang tengah diteliti (Machali, 2021).
Pengujian hipotesis statistik adalah suatu proses yang memungkinkan pengambilan
keputusan, yaitu apakah hipotesis yang sedang diuji akan ditolak atau
dipertahankan. Dalam pengujian hipotesis terdapat dua jenis hipotesis, yaitu
hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha/Hi). Hipotesis nol (Ho) adalah
pernyataan yang dirancang dengan harapan bahwa hipotesis tersebut akan ditolak,
sedangkan hipotesis alternatif (Ha/H1) adalah hipotesis yang diuji dan akan
diterima atau ditolak berdasarkan hasil percobaan atau pemilihan sampel.
Penolakan pada Ho berimplikasi pada penerimaan hipotesis alternatif (Ha/H1).

Berdasarkan penjelasan di atas, diperoleh model hipotesis sebagai berikut:
Ha: Konten TikTok berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk alat
permainan edukatif
Ho: Konten TikTok tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk alat
permainan edukatif

Hipotesis dalam penelitian ini disusun untuk menguji sejauh mana variabel
Konten TikTok (X) mampu menjadi prediktor terhadap variabel Keputusan
Pembelian Produk Alat Permainan Edukatif (Y). Hipotesis Alternatif (Ha) diajukan

dengan asumsi bahwa elemen-elemen dalam konten pemasaran digital, seperti nilai
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informatif, daya tarik visual, dan orisinalitas konten, memiliki korelasi positif yang
dapat mendorong orang tua untuk melakukan transaksi pembelian produk edukatif
bagi anak usia dini. Dengan kata lain, semakin efektif dan berkualitas konten yang
disajikan di platform TikTok, maka peluang konsumen dalam mengambil keputusan
untuk membeli produk APE diprediksi akan semakin besar.

Secara statistik, pengujian terhadap kedua hipotesis ini akan dilakukan
dengan membandingkan nilai signifikansi hasil perhitungan dengan taraf
signifikansi sebesar 0,05. Jika hasil analisis data menunjukkan nilai signifikansi
lebih kecil dari 0,05, maka Ho akan ditolak dan H. akan diterima, yang
membuktikan adanya pengaruh nyata dari variabel yang diteliti. Sebaliknya, jika
nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka Ho diterima, yang mengindikasikan
bahwa konten T7ikTok bukan merupakan faktor utama yang mempengaruhi
keputusan pembelian responden dalam konteks alat permainan edukatif. Penentuan
ini sangat krusial untuk memberikan dasar ilmiah terhadap rekomendasi strategi

pemasaran bagi penyedia produk edukatif di masa mendatang,
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BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif. Pendekatan kuantitatif dapat
diartikan sebagai metode ilmiah yang berlandaskan pada paham positivisme, yang
diimplementasikan untuk menganalisis populasi ataupun sampel spesifik. Proses
pengumpulan data memanfaatkan instrumen riset, dengan metode bedah data yang
berpola kuantitatif atau statistik, yang ditujukan guna membuktikan dugaan yang
telah disusun sebelumnya (Sugiyono, 2013). Data Kuantitatif ialah jenis data yang
diwujudkan dalam format angka atau bilangan, baik berupa nilai numerik asli
maupun data kualitatif yang dikonversi menjadi angka lewat mekanisme pemberian
skor (scoring) (Machali, 2021). Kriteria yang sama diterapkan untuk diterapkan
guna memvalidasi, mengalkulasi, serta membedah data pada seluruh model
pengukuran (Soesana et al., 2023). Penelitian ini bertujuan untuk mengukur dan
menganalisis keterkaitan antara variabel konten TikTok (sebagai variabel bebas)
dengan keputusan pembelian produk alat permainan edukatif (sebagai variabel
terikat) dalam wujud numerik. Dari variabel tersebut, selanjutnya dianalisis tingkat
signifikansi pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat.

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif korelasional.
Korelasional karena penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui dan menguji
hubungan antara konten 7ikTok dengan keputusan pembelian produk alat

permainan edukatif. Pendekatan dan jenis penelitian ini dipilih karena sesuai
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dengan tujuan penelitian yang ingin mengukur pengaruh dan hubungan antar

variabel secara sistematis dan objektif menggunakan data kuantitatif.

B. Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini akan dilaksanakan secara daring (online) dengan metode
pengumpulan data utama yang digunakan dalam penelitian ini adalah penyebaran
kuesioner online melalui Google Form atau sejenisnya. Selain itu, untuk
memastikan variasi sumber data dan meningkatkan validitas, penyebaran kuesioner
dilakukan melalui dua saluran utama yakni distribusi daring pasif (melalui media
sosial dan grup parenting), dan distribusi daring aktif (melalui interaksi langsung
dengan audiens target di platform TikTok). Hal ini menjadikan jangkauan responden
lebih luas tanpa terikat lokasi geografis tertentu, mengingat target audiens produk
APE (orang tua dan pendidik) serta pengguna TikTok tersebar di berbagai wilayah.
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Februari hingga Juni 2025. Rincian jadwal
meliputi persiapan instrumen, pengumpulan data, analisis data, hingga penyusunan

laporan akhir.

C. Populasi dan Sampel Penelitian
1. Populasi

Populasi adalah suatu wilayah generalisasi yang terdiri atas objek ataupun
subjek denagn kualitas serta spesifikasi tertentu yang dipilih oleh peneliti untuk
dipelajari, lalu dirangkum kesimpulannya (Sugiyono, 2013). Selain itu, Nazir
(2005) mengemukakan bahwa populasi ialah gabungan dari individu-individu yang
memiliki mutu dan spesifikasi yang telah ditetapkan. Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh konsumen atau calon pembeli produk alat permainan edukatif yang

menggunakan TikTok sebagai sumber informasi atau referensi dalam proses
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pembelian. Populasi ini dapat mencakup orang tua, guru, atau individu yang tertarik
dengan produk alat permainan edukatif dan aktif menggunakan 7ikTok. Namun,
jumlah populasi secara pasti tidak dapat diketahui karena objek penelitian
melibatkan pengguna platform digital 7ikTok yang mengonsumsi konten terkait
Produk Alat Permainan Edukatif (APE), yang jumlahnya terus bergerak dinamis
dan tidak terbatas. Oleh karena itu, penentuan ukuran sampel minimal dalam
penelitian ini dihitung menggunakan rumus Lemeshow untuk populasi yang tidak
diketahui.
2. Sampel

Sampel penelitian merujuk pada bagian dari keseluruhan objek yang diteliti
dan dianggap representatif terhadap populasi secara keseluruhan (Machali, 2021).
Proses pengambilan sampel dilakukan sedemikian rupa dengan tujuan agar sampel
yang didapatkan benar-benar mampu merefleksikan kondisi populasi yang nyata
(representatif). Semakin besar kuantitas sampel yang mendekati jumlah populasi,
maka tingkat risiko kekeliruan generalisasi akan makin menyusut, dan sebaliknya
makin minim jumlah sampel yang menjauhi populasi, maka risiko kesalahan
generalisasi akan makin membengkak (Sugiyono, 2013). Teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Purposive sampling
merupakan metode penentuan sampel yang didasarkan pada pertimbangan tertentu
yang dilakukan oleh peneliti dengan merujuk pada karakteristik populasi yang
diketahui sebelumnya. Teknik ini biasanya dipilih karena beberapa alasan, di
antaranya adalah terbatasnya waktu, tenaga, serta biaya, sehingga pengambilan

sampel dalam jumlah besar dan jarak jauh tidak memungkinkan (Abdullah, 2015).
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Dalam penelitian ini, peneliti memilih responden yang memenuhi kriteria tertentu,
yaitu:
1. Responden merupakan pengguna aktif 7ikTok, minimal 1 kali dalam
seminggu
2. Responden pernah atau sering melihat konten pada platform TikTok (baik
review, promosi, atau diskusi) yang secara eksplisit membahas atau
menampilkan produk Alat Permainan Edukatif (APE)
3. Pernah atau berencana melakukan pembelian produk alat permainan
edukatif
4. Responden merupakan individu yang berstatus sebagai orang tua, wali atau
pihak yang ikut serta dalam keputusan pembelian Alat Permainan Edukatif
(APE) untuk anak yang bersangkutan dengan rentang usia 2 hingga 6 tahun.
Pengambilan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow untuk
menghitung ukuran sampel dari total populasi yang tidak diketahui secara pasti
dalam penelitian kuantitatif. Rumus Lemeshow dijelaskan sebagai berikut:

Z2. P(1-P)
TL=T

Keterangan :
n adalah sampel ukuran yang dibutuhkan.
Z adalah nilai z dari distribusi normal yang sesuai dengan tingkat kepercayaan yang
diinginkan
P tidak diketahui estimasi proporsi populasi (ketika tidak, digunakan 0,5).
E adalah margin of error yang diinginkan.
Dalam menentukan ukuran sampel melalui rumus di atas, peneliti

menetapkan parameter-parameter statistik yang baku sebagai berikut:
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1.

responden.

Tingkat Kepercayaan 95% (a = 5%): Dalam penelitian sosial, tingkat
kepercayaan 95% merupakan standar kelayakan yang umum digunakan
dengan tingkat signifikansi a = 0,05. Berdasarkan Tabel Distribusi
Normal Standar (Tabel Z), nilai peluang untuk pengujian dua arah (two-
tailed test) pada nilai probabilitas kumulatif 0,9750 (1 - [a / 2])
menunjuk tepat pada titik koordinat baris 1,9 dan kolom desimal 0,06.
Dengan demikian, nilai skor Z = 1,96 memiliki landasan kepastian
statistik yang valid dan baku.

Estimasi Proporsi (P =0,5): Dikarenakan proporsi karakteristik populasi
pengguna tidak diketahui secara pasti, maka nilai P ditetapkan sebesar
0,5 (50%). Penetapan angka ini didasarkan pada asumsi variasi paling
maksimal demi menghasilkan jumlah sampel yang paling aman dan
representatif.

Tingkat Kesalahan (d = 0,05): Batas kesalahan atau sampling error yang

dapat ditoleransi dalam penelitian ini ditetapkan sebesar 5% (0,05).

Berdasarkan parameter-parameter di atas, maka proses perhitungan ukuran sampel
minimal dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

n = (1.96)> x 0.5(1-0.5) / (0.05)*> = 384,16 = dibulatkan menjadi 385

Dengan menggunakan rumus Lemeshow yang ada pada uraian penelitian,
maka di temukan nilai sampel (n) yang diperoleh sebesar 384,16 yang akan
dibulatkan menjadi 385 responden. Proses pengumpulan data awal melibatkan 385
responden yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring. Namun,

setelah dilakukan tahap pemeriksaan data (data screening), peneliti memutuskan
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untuk mereduksi jumlah sampel menjadi 365 responden. Pengurangan sebanyak 20
data ini dilakukan atas dasar teknik data cleaning untuk mengeliminasi responden
yang memberikan jawaban tidak konsisten (pola jawaban monoton), data yang tidak
lengkap, serta adanya data pencilan (outliers) yang berpotensi mengganggu asumsi
normalitas residual dalam model regresi. Langkah pengurangan data ini diambil
sebagai upaya untuk menjaga kualitas dan integritas hasil penelitian, sehingga
model statistik yang dihasilkan benar-benar akurat dan representatif. Seandainya
sampel tidak memperlihatkan distribusi normal, contohnya pada kondisi populasi
yang homogen, maka prosedur-prosedur tersebut tidak mendesak untuk
diimplementasikan (Sugiyono, 2013).

Selain itu, kuantitas sampel dalam studi ini didistribusikan hingga
memenuhi standar kelayakan ukuran sampel yang dipaparkan Sugiyono
bersandarkan pada teori Roscoe dalam literatur Research Methods for Business.
Mengacu pada teori tersebut, jumlah sampel yang dianggap representatif dalam
sebuah studi berkisar antara 30 hingga 500 subjek. Roscoe memaparkan pula bahwa
pada riset yang mengoperasikan model analisis multivariat, semisal korelasi atau
regresi linear berganda, kuantitas sampel paling sedikit ialah 10 kali lipat dari total
variabel yang dianalisis (Sugiyono, 2013). Oleh karena itu, total sampel akhir yang
menyentuh angka 365 responden dalam studi ini tidak sekadar memenuhi,
melainkan telah melewati ambang batas paling rendah yang diwajibkan, sehingga
dinilai amat representatif untuk menguatkan analisis regresi yang diterapkan.
Meskipun jumlah responden berkurang menjadi 365, jumlah tersebut masih sangat
memadai dan melampaui batas minimal sampel yang dipersyaratkan dalam

penelitian ini. Hasilnya, proses ini terbukti efektif karena model regresi akhir
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berhasil memenuhi seluruh asumsi klasik, termasuk distribusi normalitas yang baik
serta terbebas dari gejala heteroskedastisitas, sehingga layak untuk digunakan
dalam pengujian hipotesis.
D. Variabel Penelitian

Variabel penelitian merupakan poin utama yang dijadikan pusat perhatian
dalam suatu aktivitas penelitian. Komponen dalam studi umumnya disimbolkan
dengan huruf X dan Y. Lambang X umumnya digunakan untuk mewakili variabel
bebas (independent variable), sedangkan lambang Y difungsikan untuk mewakili
variabel terikat (dependent variable) (Machali, 2021). Penelitian ini terdiri dari dua
variabel utama:
1. Variabel Independen (X): Konten TikTok

Variabel independen sering disebut sebagai variabel stimulus, prediktor,
atau antecedent. Dalam terminologi bahasa Indonesia, konsep ini banyak diartikan
sebagai variabel bebas. Variabel bebas merupakan jenis variabel yang memberikan
dampak atau menjadi pemicu terjadinya perubahan atau timbulnya variabel terikat
(Sugiyono, 2013). Variabel dalam penelitian ini mengacu pada isi dan karakteristik
konten yang disajikan di TikTok terkait produk alat permainan edukatif. Secara
keseluruhan, variabel ini mengukur kualitas desain, konten, dan penyampaian pesan
dari video TikTok dalam memengaruhi audiens.
2. Variabel Dependen (Y): Keputusan Pembelian Produk APE

Variabel dependen sering dikenal sebagai variabel output, kriteria, atau
konsekuen. Dalam konteks istilah bahasa Indonesia, komponen ini kerap
dinamakan sebagai variabel terikat. jenis variabel yang dikondisikan atau menjadi

akibat langsung dari adanya variabel bebas (Sugiyono, 2013). Variabel dalam
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penelitian ini mengacu pada proses dan hasil keputusan konsumen dalam membeli
produk alat permainan edukatif setelah terpapar konten TikTok. Aspek yang diukur
meliputi minat membeli, waktu membeli dan pembelian actual.
E. Definisi Operasional

Definisi operasional menggambarkan batasan makna yang bersandarkan
pada karakteristik konkret dari objek yang didefinisikan sehingga dapat diamati
secara nyata (Syahza, 2021). Penyusunan definisi operasional variabel ditujukan
guna memaparkan makna variabel yang tengah diteliti dari sudut pandang peneliti
bersandarkan pada penelaahan teori yang telah dikuasai. Definisi operasional
variabel ini menjadi komponen krusial yang memberikan petunjuk mengenai tata
cara mengalkulasi suatu variabel yang tengah diteliti. Definisi operasional variabel
dilakukan dalam rangka menghindari perbedaan penafsiran dalam memahami
variabel penelitian. Oleh sebab itu, setiap komponen dalam studi wajib diuraikan
sejelas mungkin dalam format definisi operasional (Machali, 2021). Penelitian ini
memiliki dua variabel yang berkaitan yakni dependen (terikat) sebagai variabel
yang dipengaruhi dan independen (bebas) sebagai variabel yang memengaruhi.
Variabel independen yaitu Konten 7ikTok sedangkan variabel dependen nya yakni
Keputusan Pembelian Produk Alat Permainan Edukatif (APE).

Tabel 3.1 Konten TikTok (X)

No. | Variabel Dimensi Indikator
1 Relevansi Konten berisi informasi relevan
] yang dibutuhkan anak
2. Informatif Penyampaian manfaat produk
3. Konten Reliabilitas Kred}bllltas Informasi .
4 . Kualitas bahasa dan penyampaian
TikTok
Kemudahan Pemahaman untuk
3. Kecerdasan/Pemahaman
Semua Kalangan
6. Nilai Penekanan Manfaat Fungsional
7. Keunikan Perbedaan dari Pesaing
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Kemudahan Diingat

Emosi Penyertaan Elemen
most Emosional/Hiburan
Desain Daya tarik visual keseluruhan

Tabel 3.2 Keputusan Pembelian APE (Y)

No. | Variabel Dimensi Indikator
1. Pilihan Merek
2. Pilihan Produk Pefngar“.l;k . kelompok
(Minat Beli) re erepm omunitas
3. | Keputusan Sesuai Kebutuhan
4. | Pembelian Memiliki Manfaat
5. PX)I(}Ek Waktu Pembelian Aksebilitas Produk '
6. (Purchase Timing) Pengaruh Konten promosi atau
penawaran
7. . Ketepatan dalam Pembelian
8. Pembelian Aktual Pembelian Berulang/Rekomendasi

Berdasarkan struktur definisi operasional di atas, dapat dianalisis bahwa

tidak semua indikator memiliki bobot stimulus yang sama dalam menggerakkan

keputusan pembelian konsumen di platform 7ikTok. Pada objek penelitian Alat

Permainan Edukatif (APE), terdapat empat indikator utama dari Konten 7ikTok

yang memiliki daya pengaruh paling kuat dan krusial terhadap keputusan

pembelian orang tua, yaitu:

1. Daya Tarik Visual yang Menarik (Dimensi Desain): Sebagai platform yang

berbasis short-form video dan visual-audio, aspek estetika visual menjadi

gerbang pertama (first impression) untuk menghentikan konsumen dari

aktivitas scrolling. Konten dengan pencahayaan yang jernih, transisi video

yang halus, dan penampilan produk APE yang berwarna-warni secara

langsung membangkitkan ketertarikan awal orang tua untuk menonton

video lebih lanjut.
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2. Penjelasan Manfaat Edukatif (Dimensi Informatif): Berbeda dengan produk
konsumsi umum, keputusan orang tua dalam membelikan mainan anak
didorong oleh motif fungsional dan edukatif. Konten 7ikTok yang secara
lugas mendemonstrasikan bagaimana alat permainan tersebut dapat melatih
motorik, kognitif, maupun kreativitas anak usia dini akan langsung
menyentuh pemenuhan kebutuhan logis orang tua sebagai pendidik pertama
di lingkungan keluarga.

3. Keberadaan Testimoni (Dimensi Reliabilitas): Rasa aman dan tingkat
kepercayaan konsumen sangat dipengaruhi oleh bukti nyata. Penyertaan
testimoni dari sesama orang tua yang sukses menggunakan produk tersebut,
atau ulasan jujur mengenai kualitas keamanan bahan mainan, bertindak
untuk meminimalisir keraguan orang tua sekaligus meyakinkan mereka
akan kredibilitas produk yang ditawarkan.

4. Adanya Promo Harga dan Penawaran (Dimensi Waktu Pembelian):
Indikator ini bertindak sebagai stimulan penutup yang paling efektif
memicu pembelian aktual secara cepat. Ketika orang tua telah terpikat oleh
visual, manfaat, dan testimoni produk, adanya dorongan penawaran berupa
potongan harga khusus, flash sale, atau gratis ongkir yang disematkan di
dalam konten/keranjang kuning akan menciptakan urgensi psikologis bagi
orang tua untuk segera menyelesaikan transaksi tanpa menunda-nunda

waktu pembelian.

F. Teknik dan Insreumen Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner.

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang diaplikasikan dengan memberikan
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serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada subjek penelitian untuk
dijawab. Kuesioner dapat diwujudkan dalam format pertanyaan atau pernyataan
model tertutup maupun terbuka, serta bisa disebarkan secara tatap muka langsung
kepada subjek penelitian atau dikirimkan via pos maupun jaringan internet
(Sugiyono, 2013). Kumpulan pertanyaan dikategorikan bersifat terbuka seandainya
pilihan jawaban tidak dibatasi sebelumnya, dan dikelompokkan tertutup seandainya
pilihan jawaban telah disediakan terlebih dahulu, di mana instrumennya dapat
berbentuk kuesioner (angket), daftar cocok (checklist), ataupun skala pengukuran
(Abdullah, 2015). Kuesioner ini akan disebarluaskan secara online (daring) kepada
para responden yang masuk dalam kriteria studi.

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan instrumen angket yang
diukur mengoperasikan skala likert model 4 poin. Pada lembar kuesioner, para
responden diminta menetapkan opsi jawaban berupa angka (1-4) yang
menggambarkan tingkat persetujuan mereka atas tiap butir pernyataan. Penerapan
skala 4 poin ini ditujukan untuk menghindari central tendency effect, yaitu
kecenderungan subjek penelitian untuk menetapkan opsi jawaban netral yang
berisiko membuat data yang diperoleh menjadi bias, sehingga responden didorong
untuk mengekspresikan penilaian yang condong ke arah positif ataupun negatif.
Adapun interpretasi dari angka-angka tersebut adalah sebagai berikut:

Tabel 3.3 Skala Likert

Nilai Angka Interpresi Jawaban
4 Sangat Setuju (SS)
3 Setuju (S)
2 Tidak Setuju (TS)
1 Sangat Tidak Setuju (STS)
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Kuesioner yang akan digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua bagian

utama untuk mengukur variabel yang diteliti:

1. Variabel Independen (X): Konten 7ikTok

Mengukur persepsi responden terhadap konten 7ik7Tok yang berkaitan

dengan alat permainan edukatif. Indikator yang akan diukur meliputi:

a.

Desain (Design), Diukur dari tingkat kualitas konten secara menyeluruh,
yang dinilai dari tingkat respons positif yang dihasilkan serta penempatan
elemen-elemen visual (teks, gambar, objek utama) yang proporsional dan
teratur dalam bingkai video, sehingga informasi mudah diserap dan tidak
membingungkan

Relevansi (Relevance), Sejauh mana konten sesuai dengan kebutuhan dan
konteks target audiens

Informatif (Informative), Sejauh mana konten memberikan informasi yang
jelas, bermanfaat, dan terperinci tentang produk

Reliabilitas (Reliability), Sejauh mana informasi yang disajikan dapat
dipercaya oleh konsumen, misalnya melalui ulasan atau testimoni

Nilai (Value), Sejauh mana konten memberikan nilai tambah bagi
konsumen

Keunikan (Uniqueness), Sejauh mana konten memiliki visual yang berbeda
serta mudah diingat oleh masyarakat

Emosi, Sejauh mana konten mampu membangkitkan emosi dan minat beli
melalui strategi seperti penggunaan influencer

Kecerdasan (Intelligence), Sejauh mana konten dirancang agar mudah

dipahami dan dioptimalkan secara teknis di platform TikTok
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2. Variabel Dependen (Y): Keputusan Pembelian

Mengukur proses dan hasil keputusan responden dalam membeli produk

alat permainan edukatif. Indikator yang akan diukur didasarkan pada aspek

keputusan pembelian yang meliputi:

a.

Pilihan Merek: Pengaruh konten terhadap preferensi konsumen dalam
memilih merek tertentu

Waktu Pembelian: Konten 7ikTok mampu memicu untuk membeli APE
lebih cepat dari rencana awal

Sesuai Kebutuhan: Pembelian dilakukan karena produk yang ditawarkan
sesuai dengan kebutuhan dan mudah dicari

Mempunyai Manfaat: Produk yang dibeli memiliki manfaat dan nilai yang
signifikan bagi konsumen

Ketepatan dalam Membeli Produk: Harga produk sesuai dengan kualitasnya
dan keinginan konsumen

Pembelian Berulang: Niat atau kecenderungan konsumen untuk melakukan
transaksi kembali karena merasa puas dengan pengalaman sebelumnya.

Tabel 3.4 Kisi-Kisi Instrumen

. Dimensi .
Variabel /Aspek Indikator Peryataan
Relevansi Konten APE yang ditampilkan relevan
(Relevance) dengan kebutuhan belajar anak saat ini
Konten TikTok menjelaskan spesifikasi
. serta manfaat edukatif APE
Komponen Informatif — -
Konten Content (Informative) Konten yang disajikan memberikan
TikTok (X) : informasi tentang bahan APE yang
marketing
aman dan tahan lama
Reliabilitas U}asr&n (review) APE yang dltampllkan
(Reliability) di TikTok terasa jujur dan meyakinkan
terhadap produk
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Konten TikTok mampu membangun
rasa percaya pada kualitas produk APE
yang ditawarkan

Konten TikTok menunjukkan bahwa
APE tersebut mampu menciptakan
situasi bermain yang menyenangkan
bagi anak

Nilai (Value)

Konten video TikTok menjelaskan
dengan detail fungsi utama produk alat
permainan edukatif

Keunikan

Konten memiliki gaya penyampaian
yang khas/unik dan mudah dikenal

(Uniquess) Konten menampilkan ide-ide
original/kreatif yang membuat merek
mudah diingat
Konten yang memperlihatkan anak

Emosi terlibat aktif dan menikmati APE

(Emotions) meningkatkan minat untuk membeli
produk serupa
Pemanfaatan teknologi/fitur  TikTok

Kecerdasan (musik, filter, editing) membuat konten

(Intelligence) | APE menjadi lebih menarik dan mudah

dicerna

Keputusan
Pembelian
Produk
APE Anak
Usia Dini
(Y)

Indikator
Keputusan
Pembelian

Pilihan merek

Pemilihan merek APE tertentu karena
sering melihatnya muncul di konten
TikTok

Pengaruh kelompok
referensi/komunitas (faktor sosial) yang
muncul di 7ikTok meyakinkan memilih

(Brand Choice) suatu merek
Waktu Konten promosi atau penawaran di
Pembelian TikTok mendorong untuk segera
(Purchase melakukan pembelian APE
Timing)
Sesuai Pembelian APE karena konten TikTok
menunjukkan bahwa produk tersebut
Kebutuhan .
sesuai dengan kebutuhan dan mudah
(Needs Match) .
didapatkan
Memiliki Konten TikTok meyakinkan bahwa APE
Manfaat tersebut akan memberikan manfaat yang
(Has Benefits) | diharapkan

Ketepatan dalam
Membeli
(Purchase

Appropriateness)

Harga APE yang dibeli sesuai dengan
kualitas produk yang ditampilkan dalam
konten TikTok

Secara keseluruhan, keputusan membeli
APE setelah melihat konten TikTok
adalah keputusan yang tepat.
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Keinginan membeli APE lagi di masa
mendatang  karena puas dengan

Pg?rﬁf;;an transaksi yang dipengaruhi konten
(Re pea;g TikTok sebelumnya
Purchase) Kepuasan terhadap pembelian APE dari

TikTok mendorong
merekomendasikan produk tersebut

G. Validitas dan Reliabilitas Penelitian

Sebelum disebarkan kepada responden penelitian, kuesioner akan diuji terlebih
dahulu untuk memastikan instrumen tersebut valid dan reliabel.
1. Uji Validitas:

Validitas merupakan sebuah ukuran yang menunjukkan keandalan atau
kebenaran suatu alat ukur. Alat ukur yang kurang valid menunjukkan validitas
rendah (Machali, 2021). Kriteria utama yang harus terpenuhi dalam Penelitian
kuantitatif adalah valid, reliabel dan obyektif. Validitas data penelitian ditunjukkan
oleh skor uji validitas sesuai antara yang terjadi dengan yang dilaporkan oleh
peneliti (Hardani et al., 2020).

Validitas instrumen penelitian dibedakan menjadi tiga jenis yaitu validitas
1s1 (content Validity), validitas kriteria pembanding (Criterionrelated Validity) dan
Validitas Konstruk (Construct Validity) Uji validitas bertujuan untuk mengukur
apakah instrumen yang digunakan benar-benar mengukur apa yang seharusnya
diukur. Jenis Uji yang digunakan dalam penelitian ini yakni Validitas Konstruk
(Construct Validity) atau Validitas Isi (Content Validity) (Budiastuti & Bandur,
2018). Teknik Analisa menggunakan Korelasi Pearson Product Moment yang
merupakan Teknik statistik parametrik yang menggunakan data interval dan rasio
persyaratan tertentu. Kuesioner akan diujicobakan kepada sampel kecil yang

memiliki karakteristik serupa dengan populasi penelitian. Butir pertanyaan
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dikatakan valid jika nilai rhitung lebih besar dari rtabel dan memiliki nilai

signifikansi <0.05. Rumus yang digunakan sebagai berikut:

NE(XY_— (EX)(ZY)

VINZx2 — (Zx2)][NZY2 — (ZY2)]

Keterangan :

rxy = Angka indeks Korelasi Antara variable X dengan variable Y

N = Jumlah Sampel

Y X? = Jumlah kuadrat variable X

Y Y? = Jumlah kuadrat variable Y

> XY = Jumlah hasil perkalian antara skor X dan skor Y

> X = Jumlah variable X

> Y = Jumlah variable Y

Berdasarkan hasil olah data menggunakan SPSS, berikut adalah ringkasan

hasil uji coba validitas untuk variabel penelitian:

a. Hasil Uji Coba Validitas Variabel X (Konten TikTok)

Tabel 3. 5 Hasil Uji Validitas Coba Variabel X (Konten TikTok)

Item Pernyataan Nilai rhitung | Nilai rtabel | Sig. (2-tailed)
Pernyataan 1 (X1) 0,730 0,361 0,000
Pernyataan 2 (X2) 0,671 0,361 0,000
Pernyataan 3 (X3) 0,539 0,361 0,002
Pernyataan 4 (X4) 0,539 0,361 0,002
Pernyataan 5 (X5) 0,639 0,361 0,000
Pernyataan 6 (X6) 0,728 0,361 0,000
Pernyataan 7 (X7) 0,649 0,361 0,000
Pernyataan 8 (X8) 0,584 0,361 0,001
Pernyataan 9 (X9) 0,754 0,361 0,000
Pernyataan 10 (X10) 0,836 0,361 0,000

b. Hasil Uji Coba Validitas Variabel Y
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Tabel 3.6 Hasil Uji Coba Validitas Variabel Y

Item Pernyataan Nilai rhitung | Nilai rtabel | Sig. (2-tailed)
Pernyataan 1 (Y1) 0,607 0,361 0,000
Pernyataan 2 (Y2) 0,679 0,361 0,000
Pernyataan 3 (Y3) 0,640 0,361 0,000
Pernyataan 4 (Y4) 0,725 0,361 0,000
Pernyataan 5 (Y5) 0,721 0,361 0,000
Pernyataan 6 (Y6) 0,669 0,361 0,000
Pernyataan 7 (Y7) 0,532 0,361 0,002
Pernyataan 8 (Y8) 0,731 0,361 0,000
Pernyataan 9 (Y9) 0,787 0,361 0,000
Pernyataan 10 (Y10) 0,740 0,361 0,000

Berdasarkan data pada tabel didapatkan hasil bahwasannya nilai korelasi
seluruh item pernyataan dari Y1 sampai Y 10 memiliki nilai Pearson Correlation r
Hitung yang berkisar antara 0,532 hingga 0,787. Nilai ini semuanya lebih besar dari
r Tabel (0,361). Selain itu, nilai signifikansi seluruh item memiliki nilai yang lebih
kecil dari 0,05, bahkan mayoritas berada pada angka 0,000.

Berdasarkan hasil olah data menggunakan SPSS, kualitas instrumen
penelitian untuk Variabel Konten Tik7Tok (X) dan Variabel Keputusan Pembelian
(Y) menunjukkan performa yang sangat baik. Kriteria kevalidan item ditentukan
dengan membandingkan nilai r hitung dengan r tabel pada taraf signifikansi 5%
dengan df =n - 2 = 28, sehingga diperoleh nilai r table sebesar 0,361.

Variabel Konten 7ikTok (X): Seluruh item pernyataan memiliki nilai r
hitung yang bergerak antara 0,539 hingga 0,836. Nilai tersebut secara signifikan
berada di atas ambang batas r tabel 0,361 (rhitung > 0,361) dengan nilai Sig. (2-
tailed) sebesar 0,000 s.d 0,002 (jauh di bawah 0,05).

Variabel Keputusan Pembelian (Y): Seluruh item pernyataan memiliki nilai

r hitung di atas 0,361.

55



Tingginya nilai koefisien korelasi pada setiap butir pernyataan
mengindikasikan adanya kesesuaian item yang tinggi. Artinya, bahasa dan redaksi
kalimat yang digunakan peneliti dalam kuesioner telah dipahami dengan sangat
baik oleh responden tanpa menimbulkan ambiguitas. Setiap item pernyataan
mampu bekerja secara sinergis untuk mengukur dimensi-dimensi kreatif dan
strategis dari konten 7ikTok maupun indikator tahapan keputusan pembelian produk
alat permainan edukatif (APE). Tidak ada item yang bersifat cacat atau
menyimpang dari konstruk teoritisnya, sehingga seluruh item dinyatakan Valid dan
layak digunakan. Dengan terpenuhinya kedua kriteria tersebut, dapat disimpulkan
bahwa seluruh butir pernyataan dinyatakan valid dan dapat digunakan untuk
pengumpulan data penelitian lebih lanjut.
2.Uji Reliabilitas

Secara generik, reliabilitas dapat didefinisikan sebagai konsistensi dari
sebuah metode dan hasil penelitian (Bandur, 2013). pengertian reliabilitas sebagai
konsistensi sebuah hasil penelitian dengan menggunakan berbagai metode
penelitian dalam kondisi (tempat dan waktu) yang berbeda. Secara khusus, konsep
reliabilitas mengacu pada konsistensi hasil skor pada item-item yang terdapat pada
kuesioner Anda sehingga uji reliabilitas sesunggunya menguji ketepatan skala-
skala pengukuran instrumen penelitian (Budiastuti & Bandur, 2018). Uji reliabilitas
bertujuan untuk mengukur konsistensi dan kestabilan instrumen. Instrumen yang
reliabel akan memberikan hasil yang sama jika digunakan kembali dalam kondisi
yang serupa. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji Cronbach's

Alpha dengan rumus sebagai berikut :
B ( k ) | Yob?
A V) at?
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Keterangan:

Xo,2 =jumlah varians butir

0,2 = varians total
ri = koefisien reliabilitas
k = banyaknya soal

Rentang Nilai Cronbach's Alpha

a. a < 0.50 maka reliabilitas rendah

b. 0.50 < a < 0.70 maka reliabilitas moderat

c. a > (.70 maka reliabilitas mencukupi (sufficient reliability)

standar ukuran reliabilitas.

d. o> 0.80 maka reliabilitas kuat

e. o> 0.90 maka reliabilitas sempurna

Kuesioner dikatakan reliabel jika nilai Cronbach's Alpha (o) lebih besar dari batas
standar (umumnya > 0,6).

a) Hasil Uji Coba Reliabilitas Variabel X

Tabel 3.7 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X

Variabel Cronbach's Alpha | N of Items | Keterangan
Konten TikTok (X) 0,861 10 Reliabel

Berdasarkan hasil output SPSS pada Tabel, nilai Cronbach's Alpha untuk
variabel Konten 7ikTok adalah sebesar 0,861. Nilai ini menunjukkan angka yang
lebih besar dari kriteria minimum 0,60 (0,861 > 0,60). Makna statistiknya adalah
sebesar 86,1% variasi skor pada instrumen ini mencerminkan variasi murni dari
persepsi responden terhadap kualitas konten TikTok, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain.

b) Hasil Uji Coba Reliabilitas Variabel Y
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Tabel 3.8 Hasil Uji Reliabilitas Variabel Y

Variabel Cronbach's Alpha | N of Items | Keterangan
Keputusan Pembelian (Y) 0,871 10 Reliabel

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel, variabel Keputusan Pembelian (Y)
menunjukkan nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,871. Berdasarkan kriteria
pengujian, nilai tersebut lebih besar dari konstanta yang ditetapkan yaitu 0,60
(0,871 > 0,60). Angka ini bermakna bahwa instrumen keputusan pembelian
memiliki tingkat konsistensi internal yang sangat tinggi dalam merekam
kecenderungan perilaku orang tua terhadap produk APE.

Secara teoretis, tingginya nilai reliabilitas ini membuktikan bahwa
indikator-indikator abstrak yang diturunkan dalam definisi operasional memiliki
keterikatan yang solid satu sama lain dalam satu kesatuan konstruk variabel masing-
masing. Hasil ini juga menunjukkan bahwa instrumen atau kuesioner yang
digunakan untuk mengukur variabel konten 7ikTok dan keputusan pembelian
produk alat permainan edukatif memiliki konsistensi yang sangat baik atau reliabel.
Oleh karena itu, kuesioner ini dapat digunakan secara aman untuk pengumpulan
data dalam penelitian ini.

H. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang akan digunakan adalah analisis deskriptif yang
akan dilakukan setelah seluruh data kuesioner terkumpul. Analisis ini digunakan
untuk mengukur kekuatan dan arah hubungan antara variabel Konten TikTok (X)
dan Keputusan Pembelian (Y). Proses analisis akan melalui beberapa tahap
diantaranya:

1. Analisis Statistik Deskriptif
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Pendekatan statistik deskriptif diterapkan untuk memaparkan sekaligus
mengilustrasikan kondisi data yang telah dihimpun, tanpa bermaksud melakukan
generalisasi terhadap populasi yang lebih luas (Sugiyono, 2013). Analisis statistik
deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum mengenai karakteristik
responden serta distribusi skor variabel Konten 7ikTok (X) dan Keputusan
Pembelian Produk APE (Y). Sejalan dengan hal tersebut, Ghozali (2018)
menyebutkan bahwa jenis statistik ini berperan dalam menguraikan ringkasan data
melalui indikator rata-rata, standar deviasi, varian, nilai maksimum-minimum, sum,
range, serta kurtosis dan skewness (kemencengan distribusi) untuk melihat arah
kecenderungan jawaban responden. Statistik deskriptif dalam ranah riset ilmu sosial
dibekali tiga fungsi utama, yakni pertama, melalui statistik deskriptif, basis data
yang dikumpulkan akan dipaparkan secara ringkas, terstruktur, serta mampu
menyajikan data inti dari kumpulan data tersebut. Kedua, statistik deskriptif
memberikan fasilitas bagi peneliti untuk memaparkan atau mengilustrasikan
datanya mengoperasikan metode visual grafik ataupun format numerik. Ketiga,
statistik deskriptif memfasilitasi peneliti untuk mengalkulasi dua karakteristik dari
tiap subjek penelitian, yang kemudian dilanjutkan dengan menganalisis keterkaitan
antar-karakteristik variabel tersebut (Amruddin et al., 2022).

Data akan disajikan dalam bentuk tabel distribusi frekuensi dan persentase
untuk mempermudah interpretasi profil subjek penelitian secara sistematis. Selain
memetakan profil, analisis ini bertujuan untuk mengategorikan tingkat capaian
responden pada masing-masing variabel berdasarkan interval skor yang telah
ditetapkan. Melalui kategori seperti "Sangat Tinggi", "Tinggi", "Rendah", hingga

"Sangat Rendah", peneliti dapat melihat secara objektif bagaimana persepsi orang
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tua terhadap efektivitas konten 7ikTok dan sejauh mana intensitas keputusan
pembelian produk APE terjadi di lapangan sebelum dilakukan pengujian hipotesis
lebih lanjut.
2. Uji Asumsi Klasik

Salah satu kriteria utama untuk dapat mengoperasikan rumus regresi linear
berganda ialah terpenuhinya indikator asumsi klasik. Demi memperoleh angka
parameter yang objektif dan konsisten yang diistilahkan sebagai BLUE (Best
Linear Unbiased Estimator) dari rumus regresi berganda berbasis metode kuadrat
terkecil (least squares), maka wajib dipraktikkan pengujian guna membuktikan
apakah model regresi yang dikonstruksi telah lolos uji asumsi klasik. Asumsi klasik
(classical assumption tests), atau kerap disebut pengujian asumsi klasik, dalam
metode analisis data kuantitatif mencakup prinsip-prinsip dasar yang krusial demi
menjamin keabsahan serta reliabilitas analisis statistik. Uji asumsi klasik merujuk
pada rangkaian pengujian statistik yang diimplementasikan dalam metode regresi
serta ANOVA guna meninjau keselarasan data dengan asumsi-asumsi dasar yang
melandasi metode tersebut. Asumsi-asumsi ini merupakan prasyarat penting untuk
menjamin keabsahan capaian analisis statistik (Iba & Wardhana, 2024). Pengujian
ini mutlak dijalankan demi memastikan apakah tahapan analisis data untuk
membuktikan dugaan penelitian dapat dilanjutkan atau wajib dihentikan
(Setiabudhi & Nugraha, 2024). Sebelum mengoperasikan tahapan analisis regresi
linear sederhana, wajib dipraktikkan uji asumsi klasik terlebih dahulu guna
menjamin bahwa model regresi yang dihasilkan memenuhi standar BLUE (Best

Linear Unbiased Estimator). Uji asumsi klasik mencakup uji normalitas,
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multikolinieritas, autokorelasi, dan heterokedastisitas (Indartini & Mutmainah,
2024).
a. Uji normalitas
Uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk menganalisis apakah model

regresi, baik variabel bebas maupun variabel terikat, memiliki pola distribusi yang
normal atau sebaliknya (Ghozali, 2018). Kelebihan dari pengujian ini ialah polanya
yang simpel serta tidak memicu dualisme persepsi antara satu peneliti dengan
peneliti lainnya, yang kerap dialami pada metode wuji normalitas yang
mengandalkan visualisasi grafik (Iba & Wardhana, 2024). Uji normalitas
dioperasikan mengandalkan metode Kolmogorov-Smirnov guna membuktikan
apakah sebaran data dari 365 responden berpola normal, yang menjadi prasyarat
mutlak dalam penerapan statistik parametrik. Konsep dasar dari uji normalitas
Kolmogorov Smirnov ialah dengan mengomparasikan sebaran data (yang hendak
dianalisis normalitasnya) dengan sebaran standar yang normal baku. Sebaran
normal baku merupakan data yang telah dikonversi ke dalam format Z-Score dan
diasumsikan berpola normal (Setiabudhi & Nugraha, 2024). Uji normalitas
diputuskan memenuhi syarat apabila hasil One Sample Kolmogorov-Smirnov test
memperlihatkan angka yang lebih tinggi dari ambang signifikansi yang dipatok,
yakni a = 0,05. Hal ini merujuk pada pedoman pengambilan keputusan (Nuryadi et
al., 2017):

1. Nilai Sig. atau signifikasi atau nilai probabilitas < 0,05 maka pola

distribusinya dikategorikan tidak normal
2. Nilai Sig. atau signifikasi atau nilai probabilitas > 0,05 maka pola

distribusinya dikategorikan normal
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b. Uji Multikolineritas

Asumsi multikolinearitas merupakan salah satu prasyarat krusial dalam
mengoperasikan analisis regresi. Gejala multikolinearitas muncul apabila
didapatkan korelasi linear yang intens antara dua atau lebih variabel bebas di dalam
model regresi. Untuk mendeteksi adanya multikolinearitas, beberapa teknik yang
lazim dioperasikan ialah memantau nilai korelasi antarvariabel bebas, mengalkulasi
angka Variance Inflation Factor (VIF), serta membedah nilai eigen pada matriks
kovariansi (Elfrianto et al., 2025). Dalam aktivitas komputasi data memakai
perangkat Statistical Program of Social Science (SPSS) 29.0 for Windows,
penarikan kesimpulan dapat bersandarkan pada tolok ukur nilai folerance serta VIF

sebagai berikut (Raharjo, 2021):

1. Jika nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 maka model regresi disimpulkan
bebas dari gejala multikolinearitas
2. Jika nilai Tolerance lebih kecil dari 0,10 maka model regresi

mengindikasikan adanya gejala multikolinearitas

Pedoman Keputusan Berdasarkan Nilai VIF (Variance Inflation Factor)
1. Jika nilai VIF < 10,00 maka hal tersebut mengindikasikan tidak ada gejala
multikolinearitas dalam model regresi
2. Jika nilai VIF > 10,00 maka hal tersebut mengindikasikan bahwa terdapat

gejala multikolinearitas dalam model regresi

c. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dapat diidentifikasi lewat tampilan grafik scatterplot,

yakni dengan memantau pola persebaran titik-titik data pada diagram tersebut.
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Apabila titik-titik data terpantau menyebar secara acak, tidak membentuk suatu
konfigurasi tertentu, serta memencar di area atas dan bawah angka nol pada
koordinat Y, maka model regresi diputuskan bebas dari gejala heteroskedastisitas
atau dikategorikan bersifat homoskedastisitas. Sebaliknya, seandainya titik-titik
data membentuk suatu konfigurasi yang spesifik, semisal bergelombang, melebar,
ataupun menyempit secara berkala, maka kondisi tersebut mengindikasikan adanya
indikasi gejala heteroskedastisitas di dalam model regresi (Iba & Wardhana, 2024).

Ketepatan instrumen juga dipastikan kembali melalui uji validitas dan
reliabilitas pada data lapangan. Uji validitas mengoperasikan rumus korelasi
Pearson Product Moment guna menjamin bahwa tiap butir angket dalam kuesioner
benar-benar valid dalam mengalkulasi variabel penelitian. Sementara itu, pengujian
reliabilitas menggunakan formula Cronbach's Alpha dioperasikan guna menjamin
bahwa alat ukur penelitian memiliki tingkat kestabilan yang konsisten seandainya
diaplikasikan pada waktu yang berbeda, sehingga akurasi data yang dihasilkan
dapat dipertanggungjawabkan.
3. Analisis Regresi Linear Sederhana dan Uji Hipotesis

Analisis regresi linier merupakan alat statistik yang diimplementasikan
guna membuktikan keterkaitan linear antara satu variabel bebas (independen)
dengan satu atau beberapa variabel terikat (dependen). Dalam konteks analisis
regresi linear, variabel terikat diposisikan selaku komponen yang dikondisikan dan
variabel bebas bertindak selaku komponen yang memengaruhi. Metode regresi
linear dapat dioperasikan guna mendeteksi arah serta bobot keterkaitan
antarvariabel, sekaligus untuk memprediksi atau mengestimasi nilai variabel terikat

bersandarkan pada fluktuasi nilai variabel bebasnya (Reza, 2024). Regresi linier
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sederhana adalah bentuk paling dasar dari analisis regresi yang membedah
hubungan linear antara tunggal variabel bebas (X) dengan tunggal variabel terikat
(Y). Dalam rumus regresi linear sederhana, keterkaitan antara kedua komponen
tersebut diasumsikan membentuk garis lurus, di mana tiap perubahan dalam
variabel bebas akan memicu perubahan yang sebanding pada variabel terikat (Iba
& Wardhana, 2024).

Asumsi hubungan linear ini memegang peranan yang sangat krusial dalam
analisis regresi karena beberapa alasan metodologis utama. Pertama, prinsip dasar
estimasi Ordinary Least Squares (OLS) yang digunakan dalam regresi linear
bekerja dengan cara menarik garis lurus terbaik (/ine of best fit) di antara sebaran
titik data responden. Jika hubungan asli di lapangan antara Konten TikTok (X) dan
Keputusan Pembelian (Y) ternyata tidak linear (misalnya berbentuk kurva
melengkung), maka model matematika yang dihasilkan (Y = a + bX) akan
mengalami bias estimasi yang parah, sehingga prediksi yang dihasilkan menjadi
tidak akurat dan menyesatkan. Kedua, hubungan linear penting untuk menjamin
konsistensi efek prediktif. Melalui hubungan yang linear, peneliti dapat memastikan
bahwa setiap peningkatan kualitas konten 7ik7Tok akan memberikan dampak positif
yang stabil, konstan, dan proporsional terhadap keputusan pembelian pada setiap
tingkatan skor. Ketiga, linearitas mempermudah interpretasi teoretis secara logis
bagi pengambil keputusan. Dalam konteks pemasaran produk Alat Permainan
Edukatif (APE) kepada orang tua, hubungan linear menunjukkan alur kausalitas
yang rasional dimana semakin informatif, menarik, dan kredibel konten
demonstrasi APE yang disajikan di TikTok, maka secara linier akan semakin tinggi

pula keyakinan dan dorongan aktual orang tua untuk melakukan keputusan
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pembelian. Oleh karena itu, pengujian dan pembuktian hubungan linear melalui uji
linearitas wajib dipenuhi agar model regresi yang terbentuk memiliki validitas
internal yang kuat dan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

Pengujian hipotesis dilakukan melalui Uji t guna menetapkan apakah
hipotesis nol (Ho) ditolak atau hipotesis alternatif (Ha.) diterima dengan melihat nilai
signifikansi (p-value < 0,05). Uji t berfungsi untuk membuktikan apakah variabel
bebas secara nyata memberikan pengaruh pada variabel terikat di dalam model
regresi (Iba & Wardhana, 2024). Selanjutnya dipraktikkan Uji Kelayakan Model
(Uji F) yang merupakan salah satu prosedur guna menganalisis tingkat signifikansi
model regresi secara menyeluruh dalam konteks analisis regresi linear berganda.
Dalam konteks regresi berganda, uji F 74 digunakan untuk menganalisis dugaan
bahwa seluruh koefisien regresi bernilai nol, yang mengindikasikan tidak adanya
keterkaitan antara variabel bebas dengan variabel terikat (Iba & Wardhana, 2024).
Di samping itu, pihak peneliti mengalkulasi nilai Koefisien Determinasi (R?) guna
mendeteksi seberapa besar persentase andil variabel Konten TikTok dalam
menguraikan variabel Keputusan Pembelian. Hasil dari analisis ini akan
menyajikan kesimpulan komprehensif terkait seberapa dominan kontribusi konten
TikTok dalam mempengaruhi perilaku konsumen terhadap produk permainan
edukatif anak usia dini. Semua proses pengolahan data bakal dijalankan memakai
alat bantu aplikasi statistik Microsoft Excel guna memetakan data ke dalam tabel.
Di samping itu, program SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) akan

dioperasikan demi memfasilitasi aktivitas uji statistik.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Deskripsi Hasil Penelitian
1. Gambaran Umum Karateristik Responden

Berdasarkan hasil pengumpulan data, sebanyak 365 responden telah melalui
tahap screening untuk memastikan kesesuaian dengan kriteria penelitian. Proses
screening ini dilakukan melalui dua kriteria utama, yakni memastikan responden
pernah terpapar konten 7ikTok mengenai produk APE dan memiliki niat atau
rencana untuk melakukan pembelian setelah melihat konten tersebut. Hal ini
bertujuan agar data yang terkumpul hanya berasal dari individu yang memiliki
pengalaman nyata dan relevansi langsung dengan fenomena yang diteliti. Langkah
ini diambil untuk menjaga akurasi hasil penelitian agar terhindar dari bias data
responden yang tidak sesuai dengan konteks variabel penelitian. Responden yang
menjawab 'Tidak' dalam pertanyaan screening, otomatis gugur dan tidak
dimasukkan ke dalam analisis data lebih lanjut. Hal ini dilakukan agar data yang
diperoleh memiliki tingkat akurasi yang tinggi sesuai dengan fenomena yang
diteliti. Karakteristik tersebut meliputi usia, jenis kelamin, latar belakang pekerjaan,
serta kriteria pendukung lainnya.
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Usia Jumlah Presentase
17-23 100 27,40%
24-30 200 54,79%
31-37 56 15,34%
>37 9 2,47%
Total 365 100%
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Berdasarkan tabel karakteristik responden berdasarkan usia, diketahui
bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia 24—-30 tahun sebanyak 200
orang (54,79%). Selanjutnya, responden usia 17-23 tahun berjumlah 100 orang
(27,40%), usia 31-37 tahun sebanyak 56 orang (15,34%), dan usia di atas 37 tahun
sebanyak 9 orang (2,47%). Data tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar
responden didominasi oleh kelompok usia produktif muda, yaitu 24-30 tahun, yang
cenderung aktif menggunakan media sosial TikTok.
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Laki-laki 111 30,41%
Perempuan 254 69,59%
Total 365 100%

Berdasarkan tabel karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin,
diketahui bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 254
orang (69,59%), sedangkan responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 111
orang (30,41%). Data tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden
dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan, yang cenderung lebih aktif dalam
mencari informasi maupun melakukan keputusan pembelian produk alat permainan
edukatif melalui konten 7ikTok.

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan

Pekerjaan Jumlah Presentase
Wiraswasta 33 9,04%
Guru 56 15,34%
Ibu Rumah Tangga 69 18,90%
Pelajar/Mahasiswa 107 29,32%
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Pegawai 100 27,40%
Total 365 100%

Berdasarkan tabel karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, diketahui
bahwa mayoritas responden berstatus sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 107
orang (29,32%), diikuti pegawai sebanyak 100 orang (27,40%), ibu rumah tangga
sebanyak 69 orang (18,90%), guru sebanyak 56 orang (15,34%), dan wiraswasta
sebanyak 33 orang (9,04%). Data tersebut menunjukkan bahwa responden dalam
penelitian ini didominasi oleh kalangan pelajar/mahasiswa dan pegawai, yang
umumnya aktif menggunakan media sosial seperti 7TikTok.
d. Karakteristik Responden Berdasarkan Hubungan dengan Anak dan Usia Anak

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Hubungan dengan Anak dan Usia

Anak

Guru/Tenaga Pendidik 40
0-2 tahun 1

3-4 tahun 14
5-6 tahun 24
>6 tahun 1

Anggota Keluarga Lain 90
0-2 tahun 28
3-4 tahun 42
5-6 tahun 18
>6 tahun 2

Orang Tua (Ayah/Ibu) 127
0-2 tahun 37
3-4 tahun 75
5-6 tahun 14
>6 tahun 1

Saudara Kandung (Kakak) 108
0-2 tahun 10
3-4 tahun 59
5-6 tahun 27
>6 tahun 12
Total 365

Berdasarkan tabel karakteristik responden berdasarkan hubungan dengan

anak dan usia anak, diketahui bahwa mayoritas responden merupakan orang tua
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(ayah/ibu) sebanyak 127 orang, diikuti saudara kandung (kakak) sebanyak 108
orang, anggota keluarga lain sebanyak 90 orang, dan guru/tenaga pendidik
sebanyak 40 orang. Dilihat dari usia anak, kategori usia 3—4 tahun menjadi yang
paling dominan pada hampir seluruh kelompok responden, terutama pada orang tua
sebanyak 75 orang, saudara kandung sebanyak 59 orang, anggota keluarga lain
sebanyak 42 orang, dan guru/tenaga pendidik sebanyak 14 orang. Data tersebut
menunjukkan bahwa sebagian besar responden memiliki keterlibatan dengan anak
usia dini, khususnya usia 3—4 tahun, sehingga relevan dengan penelitian mengenai
keputusan pembelian produk alat permainan edukatif melalui konten 7TikTok. Hal
ini mengindikasikan adanya pergeseran fokus pendampingan dari lingkungan
domestik keluarga di usia dini menuju lingkungan pendidikan formal seiring
dengan bertambahnya usia anak.

2. Gambaran Umum Perilaku Responden terhadap Media TikTok

a. Frekuensi Menonton Konten 7ikTok yang Berkaitan dengan APE

Tabel 4.5 Frekuensi Menonton Konten 7ikTok yang berkaitan dengan APE

No. | Frekuensi Menonton (Per Hari) Jumlah Presentase
1. 1-3 kali sehari 194 53,15%
2. 4-6 kali sehari 144 39,45%
3. > 6 kali sehari 27 7,40%

Total 365 100%

Berdasarkan data di atas, terlihat bahwa seluruh mayoritas responden
menonton konten TikTok sebanyak 1-3 kali sehari, yaitu 194 orang (53,15%).
Selanjutnya, responden yang menonton 4-6 kali sehari berjumlah 144 orang
(39,45%), sedangkan responden yang menonton lebih dari 6 kali sehari sebanyak

27 orang (7,40%). Data tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden
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memiliki intensitas menonton 7ikTok yang cukup rutin setiap hari, dengan dominasi
frekuensi 1-3 kali sehari.
b. Fitur TikTok Paling Diminati

Tabel 4.6 Fitur TikTok paling diminati

No. Fitur TikTok Jumlah Presentase
1. Testimoni (Video Review) 149 40,82%
2. Siaran Langsung (TikTok Live) 90 24,66%
3. Keranjang Kuning (TikTok Shop) 79 21,64%
4. Iklan (TikTok Ads) 47 12,88%

Total 365 100%

Berdasarkan data penelitian, ditemukan bahwa Video Review atau
Testimoni merupakan fitur yang paling dominan dalam menarik minat responden
terhadap produk Alat Permainan Edukatif (APE), dengan persentase mencapai
40,82%. Selanjutnya, responden yang tertarik pada siaran langsung (7ikTok Live)
berjumlah 90 orang (24,66%), keranjang kuning (7ikTok Shop) sebanyak 79 orang
(21,64%), dan iklan (TikTok Ads) sebanyak 47 orang (12,88%). Data tersebut
menunjukkan bahwa konten berbentuk testimoni atau ulasan produk menjadi jenis
konten yang paling efektif menarik perhatian responden dibandingkan bentuk
konten lainnya.

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini didominasi
oleh kelompok usia produktif muda, yaitu 24-30 tahun, berjenis kelamin
perempuan, serta berstatus sebagai pelajar/mahasiswa dan pegawai. Mayoritas
responden juga memiliki hubungan langsung dengan anak usia dini, terutama
sebagai orang tua, saudara kandung, anggota keluarga lain, dan guru/tenaga
pendidik, dengan dominasi anak pada rentang usia 3—4 tahun. Tingginya angka
pendampingan orang tua pada anak usia 3-4 tahun menunjukkan bahwa responden

berada dalam fase kritis golden age, di mana kebutuhan akan stimulasi anak sedang
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berada di titik tertinggi.Hal ini menunjukkan bahwa sampel penelitian berasal dari
kelompok yang aktif menggunakan media sosial, khususnya 7ikTok, serta memiliki
kedekatan dan kepedulian terhadap kebutuhan pendidikan anak usia dini. Dengan
demikian, responden dinilai relevan dan representatif untuk memberikan gambaran
mengenai pengaruh konten 7ikTok terhadap keputusan pembelian produk alat
permainan edukatif anak usia dini. Hal ini juga memperkuat relevansi penelitian,
karena kelompok demografi tersebut merupakan audiens aktif 7ikTok yang
cenderung mencari referensi visual dan ulasan produk di platform tersebut,
sehingga keterpaparan mereka terhadap konten TikTok secara langsung menjadi
stimulan utama yang memicu keputusan pembelian produk APE. Hasil data
penelitian juga menunjukkan bahwa seluruh responden memiliki keterpaparan aktif
terhadap konten Alat Permainan Edukatif (APE) di TikTok, dengan mayoritas
intensitas menonton sebanyak 1-3 kali sehari dan hampir separuh lainnya terpapar
lebih dari 4 kali sehari. Selain itu, jenis konten yang paling efektif menarik minat
responden terhadap produk Alat Permainan Edukatif (APE) adalah video review
atau testimoni, dibandingkan fitur lain seperti TikTok Live, TikTok Shop, maupun
iklan. Hal ini menunjukkan bahwa responden lebih mengutamakan transparansi
produk dan interaksi real-time dibandingkan iklan konvensional dalam membangun
kepercayaan. Dengan demikian, intensitas penggunaan 7TikTok yang tinggi serta
dominasi konten testimoni menunjukkan bahwa platform ini memiliki potensi
sebagai media promosi yang mampu memengaruhi minat dan keputusan pembelian
konsumen terhadap produk APE anak usia dini.

3. Hasil Uji Instrumen Penelitian

a. Uji Validitas
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Tabel 4.7 Uji Validitas Variabel X

Item Pernyataan Nilai rhitung | Nilai rtabel | Sig. (2-tailed)
Pernyataan 1 (X1) 0,556 0.1027 0,000
Pernyataan 2 (X2) 0,479 0.1027 0,000
Pernyataan 3 (X3) 0,446 0.1027 0,000
Pernyataan 4 (X4) 0,582 0.1027 0,000
Pernyataan 5 (X5) 0,443 0.1027 0,000
Pernyataan 6 (X6) 0,462 0.1027 0,000
Pernyataan 7 (X7) 0,428 0.1027 0,000
Pernyataan 8 (X8) 0,457 0.1027 0,000
Pernyataan 9 (X9) 0,472 0.1027 0,000
Pernyataan 10 (X10) 0,398 0.1027 0,000

Berdasarkan data pada tabel di atas, dapat dilakukan analisis sebagai berikut:

1. Perbandingan r hitung dengan r tabel: Seluruh butir pernyataan (X1 hingga
X10) memiliki nilai r hitung yang berkisar antara 0,398 sampai 0,582. Nilai
tersebut secara keseluruhan lebih besar dari nilai r tabel 0,1027.

2. Nilai Signifikansi: Seluruh butir pernyataan menunjukkan nilai Sig. (2-
tailed) sebesar 0,000, yang berarti lebih kecil dari standar signifikansi 0,05
(0,000 < 0,05).

Melalui perbandingan tersebut, maka seluruh butir pernyataan untuk
variabel Konten TikTok dinyatakan Valid. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen
yang digunakan telah memenuhi syarat ketepatan untuk mengukur pengaruh konten
TikTok terhadap keputusan pembelian produk alat permainan edukatif anak usia
dini (APE) anak usia dini, sehingga dapat dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya.

Tabel 4.8 Uji Validitas Variabel Y

Item Pernyataan Nilai rhitung | Nilai rtabel | Sig. (2-tailed)
Pernyataan 1 (Y1) 0,476 0.1027 0,000
Pernyataan 2 (Y2) 0,484 0.1027 0,000
Pernyataan 3 (Y3) 0,492 0.1027 0,000
Pernyataan 4 (Y4) 0,430 0.1027 0,000
Pernyataan 5 (Y5) 0,472 0.1027 0,000
Pernyataan 6 (Y6) 0,485 0.1027 0,000
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Pernyataan 7 (Y7) 0,397 0.1027 0,000
Pernyataan 8 (Y8) 0,441 0.1027 0,000
Pernyataan 9 (Y9) 0,450 0.1027 0,000
Pernyataan 10 (Y10) 0,519 0.1027 0,000

Berdasarkan data pada tabel di atas, diperoleh hasil sebagai berikut:

1. Analisis Nilai rhitung: Seluruh item pernyataan (Y1 sampai Y 10) memiliki

nilai rhitung yang berada di atas nilai rtabel (0,1027). Nilai korelasi terendah

berada pada butir Y7 sebesar 0,397 dan tertinggi pada butir Y10 sebesar

0,519.

2. Analisis Nilai Signifikansi: Seluruh butir pernyataan memiliki nilai Sig. (2-

tailed) sebesar 0,000. Sesuai dengan kriteria uji validitas, nilai signifikansi

yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) menunjukkan bahwa butir

instrumen tersebut memiliki korelasi yang signifikan dengan skor total.

Berdasarkan hasil perbandingan nilai rhitung > rtabel dan nilai signifikansi

yang memenuhi syarat, maka 10 butir pernyataan untuk variabel Keputusan

Pembelian (Y) dinyatakan Valid. Dengan demikian, seluruh butir pernyataan ini

dapat digunakan sebagai alat ukur yang sah dalam penelitian ini.

b. Uji Reliabilitas

Tabel 4.9 Uji Reliabilitas Variabel X

Variabel

Cronbach's Alpha

N of Items

Keterangan

Konten TikTok (X)

0,614

10

Reliabel

Hasil pengujian reliabilitas terhadap 10 butir pernyataan pada variabel

Konten TikTok (X) menunjukkan nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,614.

Berdasarkan kriteria pengujian, suatu variabel dinyatakan reliabel jika memiliki

nilai Cronbach's Alpha > 0,60. Dengan demikian, instrumen pada variabel Konten

TikTok dinyatakan Reliabel, yang berarti kuesioner ini memiliki tingkat keandalan
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yang cukup baik dan konsisten untuk digunakan sebagai alat pengumpul data dalam
penelitian mengenai pengaruh konten 7ik7ok terhadap keputusan pembelian produk
alat permainan edukatif anak usia dini (APE) anak usia dini.

Tabel 4.10 Uji Reliabilitas Variabel Y

Variabel
Keputusan Pembelian (Y)

Cronbach's Alpha | N of Items
0,596 10

Keterangan
Reliabel

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas pada variabel Keputusan Pembelian
(Y), diperoleh nilai Cronbach's Alpha sebesar 0,596 untuk 10 butir pernyataan.
Meskipun nilai tersebut berada tipis di bawah angka 0,60, namun dalam penelitian
ini variabel Keputusan Pembelian dinyatakan Reliabel. Hal ini didasarkan pada
argumen bahwa nilai tersebut mendekati standar 0,60 dan masih berada dalam
kategori reliabilitas moderat yang dapat diterima untuk penelitian ilmu sosial dan
perilaku konsumen yang bersifat kompleks. Dengan demikian, instrumen ini
dinyatakan konsisten dan layak digunakan untuk mengukur tingkat keputusan
pembelian produk Alat Permainan Edukatif (APE) pada anak usia dini dalam
penelitian ini.
4. Analisis Statistik Deskriptif

Pada analisis ini peneliti mendeskripsikan hasil penelitian secara statistik
bertujuan untuk mendeskripsikan data secara statistik terkait jawaban responden.
Temuan analisis deskriptif masing-masing variabel, yang mencakup indikator,
tercantum di bawah ini.

Tabel 4.11 Analisis Statistik Deskriptif

. Skala Kuesioner Mean Standar
Variabel | Item N 1 2 3 4 Item | Variabel | Deviasi
Konten X1 365 | 18.63% | 26.30% | 30.96% | 24.11% | 2,605 1,047
TikTok X2 365 | 19.45% | 27.67% | 29.04% | 23.84% | 2,573 25,175 1,055

X3 365 | 18.90% | 31.51% | 30.14% | 19.45% | 2,501 1,010
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X4 | 365 | 20.00% | 31.23% | 27.95% | 20.82% | 2,496

1,034

X5 | 365 | 18.08% | 31.23% | 30.41% | 20.27% | 2,529 1,009
X6 | 365 | 18.63% | 31.78% | 28.77% | 20.82% | 2,518 1,021
X7 1365 ]20.55% | 27.12% | 32.60% | 19.73% | 2,515 1,029
X8 365 | 19.73% | 27.67% | 30.96% | 21.64% | 2,545 1,038
X9 365 | 22.47% | 29.59% | 28.22% | 19.73% | 2,452 1,046
X10 | 365 | 20.55% | 29.04% | 36.16% | 14.25% | 2,441 0,972
Y1 | 365 | 20.27% | 25.75% | 34.52% | 19.45% | 2,532 1,023
Y2 | 365 | 23.29% | 27.12% | 30.41% | 19.18% | 2,455 1,049
Y3 | 365 | 19.73% | 35.07% | 27.12% | 18.08% | 2,436 1,002
Y4 | 365 | 21.92% | 28.49% | 32.33% | 17.26% | 2,449 1,017
Keputusan | Y5 | 365 | 24.11% | 26.85% | 29.86% | 19.18% | 2,441 24655 1,056
Pembelian | Y6 | 365 | 21.37% | 30.68% | 28.49% | 19.45% | 2,460 ’ 1,033
Y7 | 365 | 26.58% | 27.95% | 27.67% | 17.81% | 2,367 1,060
Y8 | 365 | 20.82% | 26.58% | 30.41% | 22.19% | 2,540 1,054
Y9 | 365 | 21.10% | 32.05% | 26.58% | 20.27% | 2,460 1,039
Y10 | 365 | 18.90% | 31.51% | 28.77% | 20.82% | 2,515 1,023

Variabel penelitian ini berfokus pada pengaruh Konten TikTok (X) terhadap
Keputusan Pembelian Alat Permainan Edukatif atau APE (Y) dengan melibatkan
365 responden. Instrumen penelitian pada variabel X mencakup sepuluh indikator
utama, mulai dari relevansi konten dengan kebutuhan belajar anak, penyampaian
manfaat edukatif, hingga aspek teknis seperti penggunaan fitur musik dan editing
TikTok. Sementara itu, variabel Y mengukur dimensi pilihan merek, minat beli,
hingga keputusan pembelian aktual dan perilaku pasca-pembelian seperti
rekomendasi produk.

Berikut adalah penjelasan mendalam mengenai setiap item pernyataan pada
variabel penelitian berdasarkan data:

a. Analisis Item Variabel Konten TikTok (X)
Pada variabel ini, terdapat sepuluh item yang mengukur persepsi responden

terhadap kualitas dan efektivitas konten:
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. Item X1 (Konten Relevan) mencatatkan nilai rata-rata sebesar 2,605, yang
merupakan skor tertinggi pada variabel ini, dengan akumulasi jawaban pada
skala 3 dan 4 mencapai 55,07%

. Item X2 (Spesifikasi & Manfaat) memperoleh rata-rata 2,573, di mana
distribusi jawaban menunjukkan kecenderungan yang cukup merata di
seluruh skala penilaian

. Item X3 (Informasi Bahan Aman) memiliki nilai rata-rata 2,501, dengan
persentase responden yang memilih skala 3 (setuju) sebesar 31,51%

. Item X4 (Ulasan Jujur): Memperoleh rata-rata 2,496, menunjukkan bahwa
tingkat kepercayaan responden terhadap kejujuran ulasan berada pada
kategori moderat

. Item X5 (Rasa Percaya Kualitas) memperoleh rata-rata 2,529, dengan
sebaran data yang menunjukkan stabilitas persepsi responden terhadap
kualitas produk

. Item X6 (Detail Fungsi Produk) memiliki nilai rata-rata 2,518, di mana
mayoritas responden (31,78%) memberikan penilaian pada skala 3

. Item X7 (Gaya Penyampaian Khas) memperoleh rata-rata 2,515,
menunjukkan bahwa keunikan cara penyampaian konten cukup diterima
oleh audiens

. Item X8 (Ide Kreatif/Orisinal) memperoleh rata-rata 2,545,
mengindikasikan bahwa aspek kreativitas konten memiliki peran dalam
menarik perhatian responden

. Item X9 (Keterlibatan Anak) memperoleh rata-rata 2,452, dengan

persentase jawaban pada skala rendah (skala 1 dan 2) mencapai 50,69%
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10. Item X10 (Fitur TikTok) mencatatkan rata-rata terendah pada variabel X
sebesar 2,441, di mana pilihan jawaban pada skala 2 mendominasi dengan

angka 36,16%

Analisis deskriptif pada variabel Konten 7ikTok (X) menunjukkan distribusi
jawaban responden yang cenderung tersebar secara merata pada setiap skala
penilaian. Berdasarkan data dari 365 responden, nilai rata-rata (mean) untuk
variabel ini adalah sebesar 25,175, dengan rata-rata per item berada pada rentang
2,441 hingga 2,605. Item X1 mencatatkan nilai rata-rata tertinggi sebesar 2,605, di
mana terdapat 30,96% responden yang memilih skala 3 dan 24,11% pada skala 4.
Sebaliknya, item X10 menunjukkan nilai rata-rata terendah yaitu 2,441, dengan
dominasi jawaban pada skala 2 sebesar 36,16%. Tingkat variabilitas data pada
variabel ini dikategorikan cukup tinggi, yang tercermin dari nilai standar deviasi
yang mayoritas berada di atas angka 1,000.

b. Analisis Item Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Variabel ini mengukur tahapan keputusan konsumen mulai dari pemilihan
hingga loyalitas:

1. Item Y1 (Pemilihan Merek) memperoleh rata-rata 2,532, dengan persentase
jawaban pada skala 3 sebesar 34,52%

2. Item Y2 (Pengaruh Komentar): Memperoleh rata-rata 2,455, menunjukkan
bahwa ulasan pengguna lain memiliki kontribusi moderat dalam
meyakinkan responden

3. Item Y3 (Promosi/Penawaran) memiliki nilai rata-rata 2,436, di mana

jawaban responden paling banyak terkonsentrasi pada skala 3 (35,07%)
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4. Item Y4 (Kesesuaian Kebutuhan): Memperoleh rata-rata 2,449,
mengindikasikan tingkat keyakinan responden bahwa produk relevan
dengan kebutuhan mereka

5. Item Y5 (Aksesibilitas Produk) memperoleh rata-rata 2,441, yang
menunjukkan persepsi responden mengenai kemudahan memperoleh
produk APE

6. Item Y6 (Keyakinan Manfaat) memperoleh rata-rata 2,460, menunjukkan
tingkat persetujuan responden terhadap manfaat fungsional produk yang
diharapkan

7. Ttem Y7 (Kesesuaian Harga) mencatatkan nilai rata-rata terendah sebesar
2,367, dengan persentase jawaban sangat tidak setuju (skala 1) mencapai
26,58%

8. Item Y8 (Ketepatan Keputusan) memperoleh nilai rata-rata tertinggi sebesar
2,540, yang menunjukkan kecenderungan responden merasa keputusan
membeli adalah langkah yang tepat

9. Item Y9 (Pembelian Ulang) memperoleh rata-rata 2,460, yang
mencerminkan adanya potensi untuk melakukan transaksi kembali di masa
mendatang

10.Item Y10 (Rekomendasi Produk) memperoleh rata-rata 2,515,
menunjukkan kesediaan responden untuk menyarankan produk tersebut

kepada pihak lain

Pada variabel Keputusan Pembelian (Y), hasil tabulasi data menunjukkan
nilai rata-rata variabel sebesar 24,655. Secara spesifik, indikator pada variabel ini

memiliki nilai rata-rata item yang berkisar antara 2,367 hingga 2,540. Nilai tertinggi
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ditemukan pada item Y8 dengan rata-rata 2,540, di mana 30,41% responden berada
pada skala 3. Sementara itu, item Y7 memiliki nilai rata-rata terendah sebesar 2,367
dengan persentase jawaban pada skala 1 mencapai 26,58%. Pola distribusi ini
mengindikasikan bahwa persepsi responden terhadap keputusan pembelian
memiliki keragaman yang signifikan, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai standar
deviasi yang berkisar antara 1,002 hingga 1,060.

Berdasarkan rincian per item di atas, dapat disimpulkan bahwa hubungan
antara variabel Konten TikTok (X) dan Keputusan Pembelian produk Alat
Permainan Edukatif (Y) menunjukkan adanya sinkronisasi pada pola distribusi data
responden. Secara teoretis dan empiris, kualitas konten yang informatif, seperti
penjelasan spesifikasi dan manfaat edukatif (X2), berbanding lurus dengan
keyakinan konsumen bahwa produk tersebut sesuai dengan kebutuhan anak (Y4).
Selain itu, kredibilitas informasi mengenai keamanan bahan (X3) menjadi faktor
krusial yang menjustifikasi persepsi responden bahwa harga yang dibayarkan telah
sesuai dengan kualitas produk yang ditampilkan (Y7).

Pemanfaatan fitur teknologi TikTok, seperti musik dan editing (X10),
terbukti memberikan daya tarik visual yang mampu mendorong minat beli (Y1)
hingga pada tahap keputusan pembelian aktual (Y8). Keterlibatan emosional yang
dibangun melalui konten yang memperlihatkan interaksi aktif anak dengan APE
(X9) berkontribusi signifikan terhadap tingkat kepuasan konsumen, yang kemudian
berdampak pada keinginan untuk melakukan pembelian berulang serta memberikan
rekomendasi kepada pihak lain (Y10). Secara keseluruhan, dapat disimpulkan
bahwa konten TikTok memiliki kontribusi terhadap keputusan pembelian dengan

tingkat kecenderungan yang berada pada kategori moderat. Secara keseluruhan,

79



meskipun nilai rata-rata item berada di atas nilai tengah skala, tingginya angka
standar deviasi menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap efektivitas
konten dan keputusan pembelian belum sepenuhnya homogen, sehingga peran
setiap indikator dalam memengaruhi perilaku konsumen pada penelitian ini bersifat
variatif. Berikut adalah analisis distribusi frekuensi, kategorisasi nilai mean, beserta
interpretasi pedagogisnya:

Tabel 4.12 Kategorisasi Capaian Per Item

Variabel Item Mean Item Kategori
X1 2,605 Tinggi
X2 2,573 Tinggi
X3 2,501 Tinggi
X4 2,496 Rendah
Konten TikTok X5 2,529 Tinggi
(X) X6 2,518 Tinggi
X7 2,515 Tinggi
X8 2,545 Tinggi
X9 2,452 Rendah
XI10 2,441 Rendah
Yl 2,532 Tinggi
Y2 2,455 Rendah
Y3 2,436 Rendah
Y4 2,449 Rendah
Keputusan Y5 2,441 Rendah
Pembelian (Y) Y6 2,460 Rendah
Y7 2,367 Rendah
Y8 2,540 Tinggi
Y9 2,460 Rendah
Y10 2,515 Tinggi

Secara umum, persepsi responden terhadap stimulus konten visual-audio
mengenai Alat Permainan Edukatif (APE) di TikTok berada pada kategori Tinggi.
Daya Tarik Visual dan Informasi (Item Unggul): Item X1 (2,605) dan X2 (2,573)
menunjukkan rata-rata tertinggi. Secara pedagogis, ini membuktikan bahwa kreator
konten berhasil menyajikan aspek keterpakaian APE secara visual, membuat

audiens memahami fungsi stimulasi permainan tersebut secara instan. Meskipun
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konten dinilai menarik dan informatif, terdapat beberapa indikator yang masuk

dalam kategori Rendah seperti X9 (2,452) dan X10 (2,441). Hal ini

mengindikasikan adanya skeptisisme dari audiens. Orang tua cenderung berhati-

hati dan menyaring apakah konten tersebut murni memberikan edukasi

perkembangan anak usia dini (tahapan sensomotorik, kognitif, motorik halus) atau

sekadar berorientasi pada pembelian produk yang ditwarkan. Variabel Keputusan

Pembelian (Y) — Kategori: Rendah (2,466). Meskipun paparan konten TikTok

bernilai tinggi, konversinya terhadap keputusan pembelian untuk produk APE

justru berada di kategori Rendah. Fenomena ini memuat temuan pedagogis yang

sangat menarik yakni:

1.

Kehati-hatian Berbasis Literasi Pengasuhan: Perbedaan jembatan nilai
antara variabel X (Tinggi) dan Y (Rendah) mengindikasikan bahwa dalam
ekosistem pendidikan anak usia dini, keputusan membeli alat permainan
tidak dilakukan secara impulsif

Pertimbangan Rasional Nilai Edukasi: Konsumen melakukan pertimbangan
mendalam terkait aspek keamanan bahan, kesesuaian usia perkembangan
anak, serta urgensi keberadaan alat tersebut di rumah. Nilai terendah pada
item Y7 (2,367) memperkuat bukti bahwa konsumen tidak mudah
memutuskan pembelian hanya karena melihat sebuah konten FYP lewat

sekali di beranda mereka.

. Analisis Korelasional Pre-Eksperimen: Fakta bahwa X Tinggi dan Y

Rendah memberikan sinyal bahwa konten 7ikTok berfungsi efektif sebagai
media pengenalan (awareness), namun ada variabel antara (intervening)

atau pertimbangan ekonomi-pedagogis lainnya yang menahan orang tua
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untuk langsung menekan tombol "keranjang kuning" atau melakukan

transaksi pembelian APE.

Secara deskriptif, terdapat kesenjangan (gap) antara ketertarikan responden
terhadap media informasi (Konten 7ikTok yang bernilai Tinggi) dengan aksi di
lapangan (Keputusan Pembelian yang bernilai Rendah). Hal ini memberikan
fondasi awal bahwa dalam konteks produk pendidikan anak usia dini, proses
pengambilan keputusan pembelian memiliki karakteristik yang unik dan tidak
bersifat linear-langsung. Stimulus digital yang menarik terbukti efektif membangun
kesadaran (awareness), namun keputusan akhir pembelian tetap didominasi oleh
pertimbangan nilai guna pedagogis dan kebutuhan riil tumbuh kembang anak.

4. Uji Asumsi Klasik
A. Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov

Berikut hasil analisis data menggunakan perangkat lunak Statistical

Program of Social Science (SPSS) 29.0 for Windows:

Tabel 4.12 Uji One Sample Kolmogorov Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual
N 365
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. 4.53774857
Deviation
Most Extreme Differences Absolute .046
Positive .036
Negative -.046
Test Statistic .046
Asymp. Sig. (2-tailed) .057°¢
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
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Berdasarkan hasil wuji normalitas menggunakan tabel One-Sample
Kolmogorov-Smirnov Test, diperoleh nilai signifikansi (Asymp. Sig. 2-tailed)
sebesar 0,057. Dikarenakan nilai tersebut lebih besar dari taraf signifikansi 0,05
(0,057 > 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa data residual dalam model regresi
ini terdistribusi secara normal. Distribusi normal ini mengimplikasikan bahwa
sampel sebanyak 365 responden dalam penelitian ini telah mampu
merepresentasikan karakteristik populasi secara objektif, bebas dari bias ekstrem
(pencilan data/ outliers). Secara statistik, hal ini menegaskan bahwa error atau
residual dari model regresi bersifat acak dan seimbang, sehingga estimasi parameter
model regresi dapat dianggap tidak bias dan hasil penelitian ini memiliki tingkat
generalisasi yang kuat untuk populasi orang tua pengguna TikTok.

Hal ini didukung secara visual melalui grafik histogram yang membentuk
pola lonceng dan grafik Normal P-P Plot yang menunjukkan titik-titik menyebar
mengikuti garis diagonal. Hasil analisis data menggunakan perangkat lunak
Statistical Program of Social Science (SPSS) 29.0 for Windows menunjukkan hal

berikut:
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Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Mean = -1 28E-15
Std. Dev. = 0.999
M = 365

Frequency

Regression Standardized Residual

Gambar 4.1 Grafik Histogram

Berdasarkan grafik Histogram, pola distribusi data membentuk lonceng
(bell-shaped) yang simetris, tidak melenceng ke kiri maupun ke kanan. Jika
Histogram Standardized Regression Residual menyerupai lonceng, ini menandakan
distribusi normal pada nilai residual. Kesimpulan ini menegaskan bahwa data yang
dianalisis memiliki distribusi normal, karena pola lonceng yang simetris terlihat
pada grafik tersebut (Iba & Wardhana, 2024). Hal ini diperkuat dengan grafik
Normal P-P Plot, di mana titik-titik data menyebar di sekitar garis diagonal dan

mengikuti arah garis seperti pada gambar dibawah ini:
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
1.0

02 04 06 03

Observed Cum Prob

Gambar 4.2 Grafik Normal P-P Plot

Melalui grafik Q-Q plot atau p-plot yang dipresentasikan di atas, terlihat

bahwa data yang terhubung dengan variabel yang dipertimbangkan menunjukkan

tanda-tanda distribusi normal. Data yang dinyatakan berdistribusi normal apabila

sebaran titiktitik berada pada sekitaran garis dan mengikuti garis diagonal, maka

data tersebut dinyatakan normal (Marhawati et al., 2022). Grafik Q-Q plot atau p-

plot terbukti dari pola penyebaran titik data yang mengikuti garis diagonal pada

grafik, menunjukkan kesesuaian dengan distribusi normal. Kesesuaian ini

menunjukkan bahwa asumsi normalitas pada model regresi dapat dianggap valid.

A. Uji Multikolinearitas

Berikut hasil analisis data menggunakan perangkat lunak Statistical

Program of Social Science (SPSS) 29.0 for Windows:

Tabel 4.13 Coefficients

Coefficients?
Unstandardized |Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients | t | Sig. Statistics
B Std. Error Beta Tolerance| VIF
(Constant) | 16.395 1.258 13.033{.000
1 Konten
TikTok 328 .049 331 6.6871.000| 1.000 |1.000
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la. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel Coefficients, diperoleh nilai Tolerance sebesar 1,000 dan
nilai VIF sebesar 1,000. Mengacu pada kriteria bahwa nilai VIF < 10 dan Tolerance
> (0,10, maka model regresi ini dinyatakan tidak memiliki masalah multikolinearita.
B. Uji Heteroskedastisitas

Hasil analisis data menggunakan perangkat lunak Statistical Program of Social

Science (SPSS) 29.0 for Windows menunjukkan hal berikut:

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Gambar 4.3 Grafik Scatterplot

Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan melihat grafik Scatterplot. Hasil
pengujian menunjukkan bahwa titik-titik data menyebar secara acak baik di atas
maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y, serta tidak membentuk pola tertentu yang
teratur. Dengan demikian, model regresi ini terbebas dari gejala heteroskedastisitas.
Dari visualisasi tersebut, titik-titik tersebar secara acak di kedua sisi angka 0 pada
sumbu Y, menunjukkan homogenitas varians. Oleh karena itu, dapat disimpulkan
bahwa tidak ada heteroskedastisitas pada model regresi, dan model tersebut sesuai
untuk analisis lebih lanjut. Dengan terpenuhinya asumsi homoskedastisitas ini,

model regresi linear yang diajukan dinyatakan sangat layak, valid, dan tangguh
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untuk memprediksi perubahan Keputusan Pembelian (Y) berdasarkan variasi
Konten TikTok (X).
5. Analisis Regresi Linear Sederhana

Teknik analisis inti dalam penelitian ini adalah analisis regresi linear
sederhana yang bertujuan untuk mengukur besarnya pengaruh variabel Konten
TikTok terhadap Keputusan Pembelian Produk APE secara matematis. Melalui
model ini, peneliti dapat mengetahui arah pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat serta memprediksi perubahan nilai Keputusan Pembelian apabila
kualitas konten 7TikTok mengalami peningkatan. Fokus utama pada tahap ini adalah
untuk melihat apakah model yang dihasilkan memiliki tingkat signifikansi yang
kuat secara statistik.
A. Uji Hipotesis (Uji t)

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi statistik dari koefisien regresi 3.
Uji t dalam analisis regresi digunakan untuk menguji signifikansi dari koefisien
regresi. Hasil analisis data menggunakan perangkat lunak Statistical Program of
Social Science (SPSS) 29.0 for Windows menunjukkan hal berikut:

Tabel 4. 14 Tabel Uji Hipotesis (Uji t)

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta
1 (Constant) 16.395 1.258 13.033 .000
Konten TikTok 328 .049 331 6.687 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Hasil analisis, diperoleh nilai t-hitung sebesar 6,687 dengan tingkat
signifikansi 0,000. Karena nilai signifikansi jauh lebih kecil dari 0,05 (0,000 <

0,05), maka Hipotesis (Ha) diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Konten TikTok
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Alat
Permainan Edukatif (APE). Adapun persamaan regresinya adalah sebagai berikut:
Y =16,395 +0,328X

Berdasarkan persamaan regresi tersebut, dapat diinterpretasikan bahwa nilai
konstanta sebesar 16,395 menunjukkan bahwa apabila variabel Konten TikTok (X)
bernilai 0 atau tidak mengalami perubahan, maka nilai Keputusan Pembelian
Produk Alat Permainan Edukatif (APE) (Y) sebesar 16,395. Sementara itu,
koefisien regresi variabel Konten TikTok sebesar 0,328 menunjukkan bahwa setiap
peningkatan 1 satuan pada variabel Konten TikTok akan meningkatkan Keputusan
Pembelian Produk APE sebesar 0,328 satuan. Nilai koefisien yang positif
menunjukkan bahwa hubungan antara Konten TikTok dan Keputusan Pembelian
bersifat searah, artinya semakin baik kualitas konten 7ikTok, maka semakin tinggi
keputusan pembelian produk APE. Dengan demikian, hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa Konten 7ik7Tok memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Produk Alat Permainan Edukatif (APE), sehingga
hipotesis yang diajukan dapat diterima.
B. Uji Kelayakan Model (Uji F)

Hasil analisis data menggunakan perangkat lunak Statistical Program of
Social Science (SPSS) 29.0 for Windows menunjukkan hal berikut:

Tabel 4.15 Uji Kelayakan Model (Uji F)

ANOVA?
Model Sum of Squares df | Mean Square| F Sig.
1 Regression 923.321 1 923.321[44.717| .000°
Residual 7495.183 363 20.648
Total 8418.504 364
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Konten TikTok

88



Melalui tabel ANOVA, diperoleh nilai F-hitung sebesar 44,717 dengan
tingkat signifikansi 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa model regresi yang
digunakan adalah layak (fit) untuk memprediksi pengaruh variabel Konten 7TikTok
terhadap variabel Keputusan Pembelian.

6. Koefisien Determinasi (R?

Tabel 4.16 Model Summary

Model Summary®

. Adjuste| Std. Error Change Statistics
Model | R Square dR of the R Square F a1 | an Sig. F
Square | Estimate | Change |Change Change
1 3312 110 107 4.544 110| 44.717 1| 363 .000

a. Predictors: (Constant), Konten TikTok

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel Model Summary, diperoleh nilai R Square sebesar 0,110.
Hal ini menunjukkan bahwa variabel Konten 7ikTok memberikan kontribusi
pengaruh sebesar 11% terhadap Keputusan Pembelian produk Alat Permainan
Edukatif (APE). Sementara itu, sisanya sebesar 89% dipengaruhi oleh variabel lain
di luar lingkup penelitian ini. Keputusan orang tua untuk membeli alat permainan
edukatif tidak bersifat impulsif mutlak karena media sosial, melainkan dikontrol
kuat oleh faktor-faktor internal dan eksternal lainnya yang membentuk 89% sisa
pengaruh tersebut, antara lain:
1. Faktor Ekonomi (Daya Beli & Pendapatan Keluarga): APE berkualitas tinggi
umumnya memiliki harga yang relatif mahal. Faktor anggaran belanja rumah

tangga memegang kendali penuh apakah orang tua akan mengeksekusi
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pembelian atau tidak, meskipun konten 7ikTok yang mereka lihat sangat
menarik.

2. Tingkat Pendidikan dan Literasi Pedagogis Orang Tua: Orang tua dengan
latar belakang pendidikan tinggi cenderung bersikap lebih selektif dan
skeptis. Mereka tidak mudah terbujuk oleh video viral, dan lebih memilih
melakukan riset mandiri atau berkonsultasi dengan guru sekolah anak
mengenai kebutuhan tumbuh kembang anak mereka.

3. Kebutuhan Anak di Lapangan: Pembelian sering kali baru terjadi jika anak
memang menunjukkan adanya indikasi keterlambatan perkembangan (misal:
butuh melatih motorik halus) atau adanya rekomendasi langsung dari sekolah
(PAUD/TK) tempat anak belajar.

4. Pengaruh Lingkungan Sosial Nyata: Saran dari sesama anggota keluarga,
tetangga, atau komunitas pengajian/arisan ibu-ibu di dunia nyata sering kali
memiliki bobot pengaruh yang jauh lebih besar dalam memvalidasi sebuah

produk mainan anak dibandingkan video dari orang asing di TikTok.

B. Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian, diketahui bahwa konten TikTok berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk alat permainan edukatif (APE).
Hal ini dibuktikan melalui hasil uji regresi sederhana yang menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai t hitung sebesar 6,687. Selain itu,
nilai koefisien regresi sebesar 0,328 menunjukkan bahwa setiap peningkatan
kualitas konten TikTok akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen

terhadap produk APE. Dengan demikian, hipotesis penelitian yang menyatakan
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bahwa konten TikTok berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk alat
permainan edukatif diterima.

Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,110 menunjukkan bahwa konten
TikTok berkontribusi sebesar 11% terhadap keputusan pembelian produk Alat
Permainan Edukatif (APE), sementara 89% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain
di luar model penelitian. Rendahnya persentase ini membuktikan bahwa keputusan
pembelian konsumen merupakan produk dari multivariabel, yang turut
dikondisikan oleh faktor ekonomi keluarga, latar belakang budaya, promosi
eksternal, harga, kebutuhan anak, hingga kualitas fisik produk (Alma, 2016; Kotler
& Keller, 2016). Artinya, meskipun konten 7ikTok secara nyata berkontribusi
terhadap keputusan konsumen, tindakan akhir pembelian produk APE tetap
dikondisikan oleh multivariabel lain seperti kebutuhan anak, kondisi ekonomi
keluarga, rekomendasi lingkungan sosial, hingga kualitas produk itu sendiri.

Nilai mean sebesar 25,175 menunjukkan bahwa persepsi responden
terhadap konten 7ikTok berada pada kategori cukup baik. Angka ini membuktikan
bahwa materi publikasi produk APE di lapangan secara nyata telah memenuhi
aspek relevansi dan nilai (value) yang dibutuhkan konsumen. Kontekstualisasi
temuan ini semakin kuat jika dikaitkan dengan karakteristik responden yang
didominasi oleh perempuan (69,59%) dan kelompok usia produktif 24-30 tahun
(54,79 Dominasi usia muda (24-30 tahun) ini membuktikan bahwa karakteristik
usia dan gaya hidup digital membentuk pola konsumsi yang sangat adaptif terhadap
paparan visual. Lebih lanjut, tingginya angka responden perempuan berstatus orang
tua menunjukkan bahwa dalam pengasuhan anak usia dini, ibu memegang otoritas

dan keterlibatan emosional yang lebih tinggi. Tindakan mereka mencari referensi
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di TikTok merupakan fase krusial pencarian informasi demi meminimalkan risiko
salah beli (Kotler & Keller, 2016; Tjiptono, 2014).

Frekuensi menonton 7ikTok responden juga menunjukkan intensitas
penggunaan yang tinggi, yaitu sebanyak 53,15% responden menonton 7ikTok 1-3
kali sehari dan 39,45% menonton 4—6 kali sehari. Intensitas menonton responden
yang tinggi mengindikasikan tingginya frekuensi paparan iklan yang diterima
konsumen. Fenomena ini memvalidasi keunggulan media sosial dalam memberikan
peluang bagi perusahaan mencapai sasaran pemasaran dengan biaya rendah namun
jangkauan luas (Ajina, 2019). Pola interaksi digital yang terus-menerus dengan
responden membuat penyampaian pesan pemasaran jadi lebih personal.

Tingginya persentase pada fitur video testimoni (40,82%) membuktikan
bahwa konsumen di lapangan menempatkan pengalaman nyata pengguna lain
sebagai rujukan utama. Dalam pemilihan produk APE, aspek keamanan dan
kemanfaatan menjadi pertimbangan mutlak, sehingga ulasan berbasis pengalaman
nyata dari sesama orang tua terbukti lebih efektif memicu rasa percaya konsumen
digital dibandingkan visualisasi promosi searah (Arianto & Rani, 2024; Kotler &
Armstrong, 2013). Dalam pemilihan produk APE, aspek keamanan dan
kemanfaatan menjadi pertimbangan utama, sehingga ulasan berbasis pengalaman
nyata dari sesama orang tua menjadi rujukan yang memicu rasa percaya.

Ketertarikan responden pada konten demonstrasi penggunaan Alat
Permainan Edukatif (APE) secara langsung oleh anak memberikan bukti empiris
mengenai cara kerja produk secara nyata, sekaligus menjadi perwujudan konkret
dari strategi content marketing berbasis nilai tambah (Gunelius, 2010; Firayanti

dkk., 2024). produk APE yang sering muncul di FYP TikTok dengan testimoni
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positif mampu membangun rasa percaya dan mendorong keputusan pembelian
(Yusuf dkk, 2020). Fakta di lapangan menunjukkan bahwa opini kelompok dalam
komunitas digital memiliki dampak langsung terhadap keyakinan konsumen,
sejalan dengan penguatan peran komunitas online (Kotler & Keller, 2016; Firayanti
dkk, 2024).

Daya tarik konten TikTok dalam penelitian ini bertumpu pada aspek
visualisasi yang terbukti menyajikan gambaran produk secara utuh dan transparan.
Keunggulan media berbasis video ini bekerja secara efektif dalam memikat
perhatian konsumen melalui stimulasi estetika visual, yang secara simultan
menggerakkan aspek kognitif, afektif, hingga tindakan konatif penonton untuk
membeli (Handayani, 2019; Swanson & Everett, 2016). Dengan visualisasi
penggunaan produk secara nyata, konsumen lebih mudah memahami fungsi dan
manfaat APE sehingga timbul ketertarikan untuk membeli. Informasi edukatif
terkait manfaat produk, kesesuaian usia, dan aspek perkembangan anak yang
distimulasi menunjukkan bahwa konten harus mampu memberikan wawasan
sekaligus menegaskan bahwa Alat Permainan Edukatif (APE) dirancang khusus
untuk mengoptimalkan tumbuh kembang anak usia dini, bukan sekadar mainan
rekreatif (Ausra, 2016; Yasbiati & Gandana, 2018).

TikTok di lapangan terbukti telah bertransformasi dari sekadar platform
hiburan menjadi rujukan utama bagi orang tua muda dan pendidik dalam melakukan
penelaahan produk edukasi sebelum bertransaksi. Akses informasi yang tanpa sekat
ruang dan waktu ini memudahkan mereka mencari referensi produk secara mandiri.
Fenomena ini membuktikan bahwa komunikasi bisnis modern saat ini bertumpu

pada konten yang relevan, informatif, dan menghibur (Kotler & Keller, 2016;
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Arianto & Rani, 2024). Dengan demikian, 7ikTok menjadi media yang efektif bagi

orang tua muda maupun tenaga pendidik dalam mencari referensi produk edukatif

untuk anak.

C. Batasan Penelitian

Batasan penelitian diperlukan agar penelitian memiliki ruang lingkup yang

jelas, terarah, dan tidak meluas dari fokus permasalahan yang diteliti. Dengan

adanya batasan penelitian, pembahasan dapat dilakukan secara lebih mendalam

sesuai tujuan penelitian yang telah ditetapkan. Adapun batasan dalam penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1.

Penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna media sosial TikTok yang
pernah melihat konten mengenai produk alat permainan edukatif dan
memiliki pengalaman atau ketertarikan terhadap pembelian produk tersebut.
Responden penelitian terdiri atas orang tua, guru atau tenaga pendidik,
anggota keluarga lain, dan saudara kandung yang berkaitan dengan anak
usia dini.

Penelitian ini difokuskan pada penggunaan TikTok sebagai media
pemasaran digital sehingga tidak membahas pengaruh media sosial lain
seperti Instagram, Facebook, YouTube, maupun marketplace digital

lainnya terhadap keputusan pembelian produk alat permainan edukatif.

. Produk yang diteliti dalam penelitian ini dibatasi pada alat permainan

edukatif (APE) anak usia dini yang digunakan untuk mendukung
perkembangan motorik, bahasa, kognitif, sosial, dan emosional anak usia 0-
6 tahun seperti puzzle geometri, balok susun, serta flashcard membaca atau

berhitung yang dipromosikan atau dijual melalui platform TikTok.
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Pembatasan ini dilakukan agar analisis fokus pada keputusan pembelian
produk yang relevan dengan stimulasi perkembangan anak di rentang usia
tersebut.

4. Penelitian ini hanya meneliti pengaruh konten 7ik7ok terhadap keputusan
pembelian tanpa mengkaji secara mendalam faktor lain yang juga dapat
memengaruhi keputusan pembelian, seperti kondisi ekonomi konsumen,
kualitas produk secara langsung, pelayanan penjual, budaya, lingkungan
sosial, maupun strategi promosi dari perusahaan.

5. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik
pengumpulan data berupa kuesioner yang disebarkan kepada responden.
Oleh karena itu, hasil penelitian bergantung pada persepsi, pengalaman, dan
jawaban responden terhadap konten TikTok yang mereka lihat.

6. Penelitian ini hanya menganalisis hubungan antara variabel konten 7ikTok
dan keputusan pembelian produk alat permainan edukatif berdasarkan data
penelitian yang diperoleh, tanpa melakukan observasi langsung terhadap

perilaku pembelian konsumen secara nyata di lapangan.

Dengan adanya batasan penelitian tersebut, diharapkan penelitian ini dapat
memberikan pembahasan yang lebih terfokus, sistematis, dan sesuai dengan tujuan
penelitian mengenai pengaruh konten 7ikTok terhadap keputusan pembelian produk

alat permainan edukatif anak usia dini anak usia dini.
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh konten 7ikTok terhadap
keputusan pembelian produk alat permainan edukatif anak usia dini (APE), dapat
disimpulkan bahwa konten TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk alat permainan edukatif. Hasil tersebut dibuktikan
melalui uji regresi linear sederhana yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar
0,000 < 0,05 dengan nilai t hitung sebesar 6,687, sehingga hipotesis penelitian
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin menarik dan informatif konten
TikTok yang ditampilkan, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian produk alat permainan edukatif. Selain itu,
hasil koefisien determinasi menunjukkan bahwa konten TikTok memberikan
pengaruh sebesar 11% terhadap keputusan pembelian, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa konten 7ikTok memiliki peran
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian produk alat permainan edukatif
anak usia dini, terutama apabila konten disajikan secara menarik, informatif,
edukatif, dan mampu membangun kepercayaan konsumen melalui pengalaman

nyata pengguna produk.
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B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh konten 7ikTok terhadap
keputusan pembelian produk alat permainan edukatif anak usia dini (APE), maka
peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut:
1. Bagi Penjual atau Pelaku Usaha Produk APE
Penjual produk alat permainan edukatif diharapkan dapat memanfaatkan
TikTok sebagai media pemasaran digital dengan membuat konten yang lebih
menarik, informatif, dan edukatif. Konten sebaiknya menampilkan
demonstrasi penggunaan produk secara langsung agar konsumen dapat
memahami fungsi dan manfaat produk dengan lebih jelas. Selain itu, penjual
juga disarankan memberikan informasi yang lengkap mengenai bahan,
ukuran, keamanan, manfaat edukatif, serta usia anak yang sesuai agar
konsumen lebih percaya terhadap produk yang ditawarkan.
2. Bagi Content Creator atau Affiliate TikTok
Content creator maupun affiliator diharapkan dapat membuat review
produk secara jujur, jelas, dan tidak berlebihan agar tidak menimbulkan
perbedaan ekspektasi antara produk pada video dengan produk asli yang
diterima konsumen. Penyampaian konten juga sebaiknya dibuat lebih
mudah dipahami, tidak terlalu cepat, serta menggunakan audio atau musik
yang tidak mengganggu penjelasan produk sehingga informasi dapat
diterima dengan baik oleh audiens.
3. Bagi Konsumen
Konsumen diharapkan lebih bijak dan teliti dalam melakukan pembelian

produk alat permainan edukatif melalui 7ikTok dengan memperhatikan
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kualitas produk, keamanan bahan, manfaat edukatif, serta kesesuaian
produk dengan usia dan kebutuhan anak. Konsumen juga disarankan
membandingkan beberapa produk dan melihat review dari pengguna lain
sebelum melakukan keputusan pembelian.

. Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini
dengan menambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian, seperti harga produk, kualitas produk, brand image, promosi,
atau kepercayaan konsumen. Selain itu, penelitian selanjutnya juga dapat
menggunakan metode penelitian kualitatif atau mixed method agar
memperoleh hasil yang lebih mendalam mengenai perilaku konsumen
dalam membeli produk alat permainan edukatif melalui media sosial

TikTok.
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C. Penilaian Kelayakan Instrumen

1. Aspek Isi/Substnnsi
Variabel X: Faktor Content Marketing TikTok

Dimensi
/Aspek

Indikator

No

Pernyataan

Komentar/saran

Faktor
Content

Marketing

Desain

(Design)

Video APE di TikTok
sering mendapat
banyak Likes atau
Shares

Tata letak elemen
visual (teks, gambar)
dalam video APE
terlihat proporsional
dan tidak
membingungkan

Komponen
Content
Marketing

Relevansi
(Relevance)

Konten APE yang
ditampilkan relevan
dengan kebutuhan
belajar anak saat ini

Informatif
(Informative)

Konten TikTok
menjelaskan
spesifikasi serta
manfaat edukatif APE

Konten yang disajikan
memberikan informasi
tentang bahan APE
yang aman dan tahan
lama

Reliabilitas
(Reliability)

Ulasan (review) APE
yang ditampilkan di
TikTok terasa jujur dan
meyakinkan terhadap
produk

Konten TikTok mampu
membangun rasa
percaya pada kualitas
produk APE yang
ditawarkan

Nilai (Value)

Konten video TikTok
menjelaskan dengan
detail fungsi utama
produk alat permainan
edukatif

Konten memiliki gaya
penyampaian yang
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Keunikan
(Unigueness)

khas/unik dan mudah
dikenal

10.

Konten menampilkan
ide-ide original/kreatif
yang membuat merek
mudah diingat

Emosi
(Emotions)

11.

Konten yang
memperlihatkan anak
terlibat aktif dan
menikmati APE
meningkatkan minat
untuk membeli produk
serupa

12.

Penggunaan influencer
atau testimoni di
TikTok meningkatkan
minat emosional untuk
membeli APE

Kecerdasan
(Intelligence)

13.

Pemanfaatan
teknologi/fitur TikTok
(musik, filter, editing)
membuat konten APE
menjadi lebih menarik
dan mudah dicerna

Variabel Y: Keputusan Pembelian APE

Dimensi

Indikator | No Pernyataan Komentar/saran
/Aspek
Pemilihan merek APE
| | tertentu karena sering
" | melihatnya muncul di
konten TikTok
Pilihan Komentar atau ulasan
il dari pengguna lain di
(Browd 2. | TikTok meyakinkan
— Choie) - meux;kk memilih suatu
Keputusan ;2 -
Pembelian |  Waktu AR R St
: penawaran di TikTok
Pembelian
3. | mendorong untuk
(Purchase
Timing) segera melakukan
pembelian APE
Sesuai Konten TikTok
Kebutuhan 4 meyakinkan bahwa
(Needs " | produk APE yang
Match) ditampilkan sesuai

107




dengan kebutuhan
anak

Informasi di TikTok
menunjukkan produk
5. | APE mudah diperoleh,
sehingga mendorong
keputusan pembelian

e Konten TikTok

Memiliki meyakinkan bahwa

Mg‘““ 6. | APE tersebut akan
a8 memberikan manfaat

Benefits) yang diharapkan
Harga APE yang
dibeli sesuai dengan
Ketepatan | 7. kualitas produk yang
dalam ditampilkan dalam
Membeli konten TikTok

(Purchase Secara keseluruhan,
Appropriaten keputusan membeli
ess) 8. | APE setelah melihat
konten TikTok adalah

keputusan yang tepat.

Keinginan membeli
APE lagi di masa
mendatang karena
9. | puas ?hengan gﬂsaksn
. yang dipen 1
e konten TikTok

g sebelumnya

(Repeat K
epuasan terhadap
Parciv) pembelian APE dari
TikTok mendorong
untuk
merekomendasikan
produk tersebut

10.

2. Aspek Bahasa/Konstrulci (Kejelasan dan Ketepatan Penggunaan Bahasa)

No. Aspek yang Dinilai 1|2 (3|4 | Komentar & Saran
1. Judul instrumen v
2. | Konsistensi format instrumen J
3 Kejelasan rumusan butir 7
" | pernyataan (mudah dipahami)
4 Ketepatan penggunaan
' istilah/terminologi _ v
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Koherensi antara Komponen J
dan Kriteria yang Diamati

D. Kesimpulan dan Rekomendasi

Setelah Bapak/Ibu menilai instrumen ini, mohon berikan rekomendasi mengenai

kelayakannya:
No. | Rekomendasi Tanda (V)
I Layak digunakan tanpa revisi

2.

Layak digunakan dengan revisi minor (sesuai saran) s

Tidak layak digunakan, perlu revisi mayor/perombakan

E. Komentar dan Saran Umum

(Silakan berikan masukan umum terkait keseluruhan instrumen di lembar

ini)

4 \adiedoor cudo, | diblnste, 285UR SO

2"‘;&(?; zya*"amymg ....... ole,. . waddeed @l
A -T2 S S L LA R R DL AT LR SR EE A R AR SRR RAAAMAAARE LI Lts Lid

QT Lo gt P Tl WY e

,,,,,,,,, ?grolm.\w‘k el T .

Malang, 17 Desember 2025

Validator Ahli

Dessy Putri Wahyuningtyas, M. Pd
NIP/NIDT. 199012152019032023
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Lampiran 3. Tabulasi Uji Coba Instrumen Kuisioner

Konten TikTok (X)

23

32
28

40

31

35

32
30
30
35

36
30
34
29

30
24

16
30
32
30
30
35

35

34
37
27

35

19
34
27

X9 | X10 | TOTAL

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1

No.

10

11

12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29

30

Keputusan Pembelian Produk APE Anak Usia Dini (Y)

26

31

29

39
35

38
31

30
30
36

Y10

Y9

Y8

Y7

Y6

Y5

Y4

Y3

Y2

Y1

No.
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33

30
37
29
30
25

17
32
29
31

31

33
28

28

29

29
36
22

18
36
26

10

11

12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29

30
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Lampiran 4. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas (Data Uji Coba)

Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel X

Correlations

x1 X2 3 x4 x5 X8 Be] %10 TOTAL
x1 Pearson Correlation 1 6227 78 422" 375" 557 487" 222 4447 B16 730"
sSig. (2-tailed) 000 .348 .020 041 .001 .006 23g 014 .000 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X2 Pearson Correlation 6227 1 193 157 452" 6117 203 282 5147 536 6717
sig. (2-tailed) 000 307 406 012 000 282 132 004 ooz 000
[l 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X3 Pearson Correlation A78 183 1 .263 149 324 .253 109 5547 475" 5387
sSig. (2-tailed) 348 307 160 431 .081 78 568 .002 .08 002
™ 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
%4 Pearson Correlation 422" 157 263 1 305 274 362" 120 263 ars” 5387
Sig. (2-tailed) 020 406 160 102 143 049 528 160 oos ooz
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X5 Pearson Correlation 375 452" REE] .305 1 5917 .262 382" 349 a5 6357
sSig. (2-tailed) 041 012 431 102 .001 61 037 .059 .022 000
™ 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
8 Pearson Correlation 5577 6117 324 274 5817 1 217 374" 618" 371" 728"
Sig. (2-tailed) 001 000 081 143 o001 249 042 000 043 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X7 Pearson Correlation 487" 203 .253 362" 262 217 1 6307 .305 565 6457
sig. (2-tailed) .006 282 A78 .049 161 249 000 02 .00 000
[l 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
8 Pearson Correlation 222 282 109 120 382" 374" 6307 1 326 443" 5847
Sig. (2-tailed) 239 132 568 529 037 042 000 079 014 o001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
X8 Pearson Correlation 444" 5147 5547 263 348 618" 305 326 1 6137 7547
sig. (2-tailed) 014 o004 002 160 058 000 102 078 000 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
10 Pearson Correlation B16 538" 478" 476" 15 a7’ 565 243 6137 1 83g”"
Sig. (2-tailed) 000 o002 008 oos 022 043 001 014 000 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL  Pearson Correlation 7307 671" 5397 5387 638 7287 6437 5847 7547 836 1

sig. (2-tailed) 000 000 002 ooz 000 000 000 001 000 000
[l 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**. Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.861 10
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Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Y

Correlations

¥ ¥2 ¥3 Y4 Y8 Y6 7 \E Yo ¥10 TOTAL
1 Pearson Correlation 1 550 088 447 443 182 062 449 453 428 -.009
Sig. (2-tailed) 002 641 014 014 337 743 013 012 018 964
N 30 30 30 a0 30 30 30 30 30 30 a0
Y2 Pearson Correlation 550 1 436 506" 532" 463" 138 456 310 278 058
Sig. (2-tailed) 002 016 004 002 010 166 011 096 137 759
N 30 30 30 a0 30 30 30 30 30 30 a0
¥3 Pearson Correlation 08Y 436 1 357 363 5647 503" 234 4117 438 011
Sig. (2-tailed) 641 016 053 048 001 005 213 024 015 953
N 30 30 30 30 30 30 a0 30 30 30 30
4 Pearsan Carrelation 447 505 357 1 5347 287 256 5247 537 366" 188
Sig. (2-tailed) 014 004 053 000 124 171 000 002 047 321
N 30 0 30 0 0 0 10 30 0 30 0
Y5 Pearsan Carrelation 447 5327 363 6347 1 543" 2186 567 435 306 015
Sig. (2-tailed) 014 002 048 000 002 251 001 016 100 936
N 30 0 30 0 0 0 10 30 0 30 0
Y6 Pearsan Carrelation 182 4637 5647 287 5437 1 324 4007 334 520" 153
Sig. (2-tailed) 337 010 001 124 002 080 028 071 003 420
N 30 0 10 30 0 0 10 30 0 10 30
¥7 Pearson Correlation 062 138 503" 256 216 324 1 204 486" 437 011
Sig. (2-talled) 743 466 005 A7 251 080 279 007 017 954
N 30 0 10 30 0 0 10 30 0 10 30
v Pearson Carrelation 449" 456" 234 6247 567" 400" 204 1 588" 437 088
Sig. (2-talled) 013 011 213 000 001 028 279 001 017 643
N 30 30 30 a0 30 30 30 30 30 30 a0
vg Pearson Carrelation 453" 310 4117 537" 435" 334 488" 588" 1 769" 089
Sig. (2-talled) 012 096 024 002 016 o7 007 001 000 638
N 30 30 30 0 30 30 30 30 30 30 0
Y10 Pearson Carrelation 428" 278 438" 366 306 529" 432" 432" 769" 1 064
Sig. (2-talled) 018 137 015 047 100 003 017 017 000 735
N 30 30 30 a0 30 30 30 30 30 30 a0
TOTAL  Pearson Corrslation -009 058 011 188 015 153 011 088 08 064 1
Sig. (2-tailed) 964 759 553 321 936 420 554 643 638 735
N 30 30 30 a0 30 30 30 30 30 30 a0

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)

* Correlation is significant atthe 0.05 leval (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of tems

871

10
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Lampiran 5. Data Responden Penelitian

No. Nama Usia Jenis Kelamin Pekerjaan

1. Intana Putri 26 Perempuan Guru

2. saidatul ula 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
3. Indira 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
4. imel 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
5. Kania Dewi 26 Perempuan Pegawai

6. Verena 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
7. Inayatus Sholichah 22 Perempuan Guru

8. Dhani pradipta 20 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
0. Acha paramitha 17 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
10. Angga pratama 20 Laki-Laki Pegawai

11. tyara fatmawati 18 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
12. Ghina salsabila 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
13. Abdullah azzam 17 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
14. Rafli ardiansyah 20 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
15. Mutia ayu pratiwi 18 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
16. Renata putri 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
17. Bella permatasari 26 Perempuan Pegawai

18. Kinanti laras 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
19. Aluna vania 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
20. Sekar melati 19 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
21. Shepia radeza 27 Perempuan Pegawai

22. Noval maverick 19 Laki-Laki Pegawai

23. Arkan marelio 26 Laki-Laki Pegawai

24. Marcelino raditya 24 Laki-Laki Guru

25. Reno surya 21 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
26. Gilang wibowo 22 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
27. Farida riski 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
28. Putra Hendra 22 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
29. Lely Dwik 23 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
30. rico santoso 24 Laki-Laki Guru

31. eka budi 25 Laki-Laki Guru

32. Ferdi Handoko 26 Laki-Laki Pegawai

33. Hafid Putra 27 Laki-Laki Pegawai

34. risda safitri 28 Perempuan Wiraswasta

35. Rizki Pratama 29 Laki-Laki Wiraswasta

36. Caterine Gunawan 30 Perempuan Wiraswasta
37. Hilda Larasati 32 Perempuan Guru

38. Malik Ardiansyah 26 Laki-Laki Pegawai

39. Lilis Suryani 42 Perempuan Ibu Rumah Tangga
40. Andhika Fajrin 28 Laki-Laki Wiraswasta

41. Andini Khansa 26 Perempuan Ibu Rumah Tangga
42. Dipta Adhytama 30 Laki-Laki Pegawai

43. isyana amelia 28 Perempuan Pegawai

44. fahriansyah ahdan 20 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
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45. Shafira Rahmawati 29 Perempuan Guru

46. Vira dania 25 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
47. Nurul citra 26 Perempuan Wiraswasta
48. reky farsha 23 Perempuan Pegawai

49. Widiawaty 28 Perempuan Pegawai

50. Teguh Laksono 35 Laki-Laki Pegawai

51. Clara zulaika 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
52. Jihan Noviani 31 Perempuan Guru

53. kirana septianisa 24 Perempuan Wiraswasta
54. Kiki setiawan 27 Laki-Laki Pegawai

55. Kresna sanjaya 22 Laki-Laki Wiraswasta

56. mahardika arya 28 Laki-Laki Pegawai

57. silviani putriana 24 Perempuan Wiraswasta

58. Alamsyah 22 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
59. Lutfi arman 20 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
60. Miftahul fadil 26 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
61. mahesa wardhanu 25 Laki-Laki Wiraswasta

62. yulva arabella 28 Perempuan Pegawai

63. melinda arviyanna 28 Perempuan Pegawai

64. inaya azakila 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
65. nurya adrisani 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
66. ranisza adela 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
67. nadila sarvila 29 Perempuan Wiraswasta
68. yuvia arsyabela 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
69. syahriza anabela 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
70. meilna khannia 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
71. Aisyah Putri 26 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
72. Budiarti Sari 30 Perempuan Guru

73. Citra lestari 24 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
74. Fitriani Kusuma 34 Perempuan Guru

75. Gita Rahmadani 24 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
76. Fitriani Kusuma 32 Perempuan Wiraswasta
77. Gita Rahmadani 29 Perempuan Guru

78. Hana Lestari 25 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
79. Indah Sulistia 24 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
80. Julianna Maya 26 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
81. Mega Saputri 28 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
82. Kamila Nur 26 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
83. Lina Rahayu 30 Perempuan Guru

84. Maya Sari 32 Perempuan Ibu Rumah Tangga
85. Nadia Putri 23 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
86. Priyanka Dewi 26 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
87. Rina Wijaya 28 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
88. | Nur Indah Salsabila 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
89. Siti Nurhaliza 26 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
90. Tania Murni 30 Perempuan Ibu Rumah Tangga
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91. Yuliana Sari 24 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
92. Alyana Dewi 27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
93. Safira Zahra 25 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
94, Naufalina Sari 27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
95. Zahra Firda 34 Perempuan Ibu Rumah Tangga
96. Amanda Pertiwi 23 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
97. Nur Afifah 29 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
98. Keysha Melani 26 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
99. Adinda Pramesti 28 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
100. Maharani Safitri 27 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
101. Elsa Qanita 30 Perempuan Ibu Rumah Tangga
102. Widya Ratnadewi 33 Perempuan Pegawai

103. Adi Setiawan 35 Laki-Laki Pegawai

104. Heni Lestari 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga
105. Wisnu Haryanto 37 Laki-Laki Pegawai

106. Karmila Widianti 34 Perempuan Ibu Rumah Tangga
107. Ayu Saraswati 32 Perempuan Ibu Rumah Tangga
108. Heri Hendrawan 38 Laki-Laki Pegawai

109. Indra Prasetyo 31 Laki-Laki Pegawai

110. | Yuliana Dwijayanti 35 Perempuan Ibu Rumah Tangga
111. Arman Rudiyanto 31 Laki-Laki Pegawai

112. Dewi Zuliyati 36 Perempuan Ibu Rumah Tangga
113. Arief Ramdani 27 Laki-Laki Pegawai

114. Reni Eliyanti 34 Perempuan Guru

115. Ainun Rohimah 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
116. Yusuf Zainuddin 36 Laki-Laki Wiraswasta
117. Zahra Alifa 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
118. Arya Wiguna 25 Laki-Laki Pegawai

119. Zaenal Arifin 35 Laki-Laki Pegawai

120. Widya Pangestika 34 Perempuan Ibu Rumah Tangga
121. Vira Talisa 30 Perempuan Guru

122. Yudistira Adi 36 Laki-Laki Wiraswasta
123. Wisnu Wardhana 27 Laki-Laki Pegawai

124. Ulfa Dwiyanti 32 Perempuan Guru

125. Tirta Amarta 20 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
126. Yunita 30 Perempuan Ibu Rumah Tangga
127. Tari Kinasih 19 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
128. Sekar Wangi 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
129. Panji Gumilang 26 Laki-Laki Pegawai

130. Nurhadi Irawan 37 Laki-Laki Wiraswasta
131. Kesya Kamila 24 Perempuan Guru

132. | Bayu Adi Permana 33 Laki-Laki Pegawai

133. Fauza Ammara 25 Perempuan Guru

134. Asep Maulana 30 Laki-Laki Pegawai

135. Syarif Hidayat 30 Laki-Laki Pegawai

136. Cahyono Adijaya 27 Laki-Laki Wiraswasta
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137. | Muhammad Guntur 20 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa

138. Hadi Wijaya 29 Laki-Laki Wiraswasta

139. Ghiffari Aufario 27 Laki-Laki Wiraswasta

140. Rahmawati Putri 27 Perempuan Pegawai

141. | Muhammad Fadhli 26 Laki-Laki Pegawai

142. Nining Meida 28 Perempuan Guru

143. Hanifah Aulia 24 Perempuan Guru

144. Amelia Bayu R. 25 Perempuan Guru

145. Mega Utami 27 Perempuan Guru

146. Keisha Kamal 25 Perempuan Guru

147. Rifasya Naura 26 Perempuan Ibu Rumah Tangga

148. Salwa Alawiyah 27 Perempuan Ibu Rumah Tangga

149. Ferdiansyah 28 Laki-Laki Pegawai

150. Caraka Nawasena 26 Laki-Laki Pegawai

151. Jihan Almira 27 Perempuan Ibu Rumah Tangga

152. Kaluna Sasikirana 24 Perempuan Wiraswasta

153. Kawangga 23 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
Bagaskara

154. Kusuma Adinata 29 Laki-Laki Pegawai

155. Lavanya Anasera 24 Perempuan Guru

156. Melisya Dina 27 Perempuan Guru

157. Satria Wicaksana 29 Laki-Laki Wiraswasta

158. Siska Indriani 25 Perempuan Wiraswasta

159. Vina Larasati 24 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

160. Vania 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga

161. Gladys Harianti 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga

162. dadang hidayat 36 Laki-Laki Pegawai

163. hanum 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga

164. Raquel Shafiera 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

165. kartika harini 28 Perempuan Ibu Rumah Tangga

166. Bima Perkasa 26 Laki-Laki Pegawai

167. Sandi Permana 18 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa

168. Brilyan Safitri 26 Perempuan Ibu Rumah Tangga

169. Jelita Widiawati 28 Perempuan Wiraswasta

170. Indah Ratnasari 32 Perempuan Ibu Rumah Tangga

171. Irly Arelia 28 Perempuan Ibu Rumah Tangga

172. Ay?:;;iimg 28 Perempuan Pegawai

173. Najwa Tuzzahra 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

174. Zahirah Cantika 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga

175. Dita Kumalasari 27 Perempuan Ibu Rumah Tangga

176. haris gunawan 33 Laki-Laki Guru

177. naomi adiratna 28 Perempuan Ibu Rumah Tangga

178. yuyun septiana 28 Perempuan Ibu Rumah Tangga

179. Intan 28 Perempuan Pegawai

180. Sekar Santika 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga

181. Galang Saputra 27 Laki-Laki Pegawai
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182. Saka Arkana 21 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa

183. Rio Mahendra 31 Laki-Laki Pegawai

184. Abian Lutfi 23 Laki-Laki Wiraswasta

185. Anisa Rahma 25 Perempuan Guru

186. Keisha Zahra 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

187. Aulia Ad1sty 24 Perempuan Pegawai
Hervianne

188. Alya ; a;f;t}ﬁzadlm 26 Perempuan Pegawai

189. Diska Diniyah 24 Perempuan Pegawai

190. Reina Regina 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

191. Alysya Syifa 27 Perempuan Ibu Rumah Tangga

192. Diva AX?;Khurul 23 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

193. A;r?; ;[Za?liyu 27 Perempuan Pegawai

194. Desti 23 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

195. Endra Wiratama 28 Laki-Laki Wiraswasta

196. Wira Ariyanto 36 Laki-Laki Pegawai

197. Hesti Anindita 25 Perempuan Pegawai

198. Satya Lesmana 21 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa

199. | Nur Fauziah Azifah 30 Perempuan Ibu Rumah Tangga

200. Lina Paramitha 27 Perempuan Pegawai

201. Malik Himawan 22 Laki-Laki Pegawai

202. sarah 26 Perempuan Guru

203. Adisti Rosmalia 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

204. fahrian 26 Laki-Laki Wiraswasta

205. Adam Wirawan 20 Laki-Laki Pegawai

206. fira 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

207. Renata Cahyani 32 Perempuan Pegawai

208. sekar 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

209. Surya Affandi 27 Laki-Laki Guru

210. Astari Indriani 21 Perempuan Ibu Rumah Tangga

211. Khalid Wijaya 22 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa

212. Rian Hidayat 22 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa

213. | Guntur Wicaksono 24 Laki-Laki Pegawai

214. Eko Prasetya 27 Laki-Laki Guru

215. Bayu Samudra 22 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa

216. Irfan Maulana 27 Laki-Laki Pegawai

217. Yudha Pratama 29 Laki-Laki Pegawai

218. Indah Permatasari 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga

219. Sari Kartika 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga

220. Bella Safira 21 Perempuan Guru

221. Rini Anggraini 25 Perempuan Guru

222. Mega Utami 30 Perempuan Ibu Rumah Tangga

223. Larasati Putri 28 Perempuan Ibu Rumah Tangga

224, Salsa Febrianti 25 Perempuan Guru
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225. | Arvian Maheswara 25 Laki-Laki Pegawai

226. Keira Anindita 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
227. Zayyan Pradipta 29 Laki-Laki Pegawai

228. Dastan Elvano 23 Laki-Laki Guru

229. Putri Natasya 26 Perempuan Ibu Rumah Tangga
230. | Aurel Khairunnisa 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
231. Pricilla 26 Perempuan Guru

232. Naya Amalia 25 Perempuan Pegawai

233. Ririn Devina 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
234. Melissa Nindya 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga
235. Deva Amanda 27 Perempuan Guru

236. Jihan Anastasia 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
237. Arumi Vivian 24 Perempuan Pegawai

238. Revan Kurniawan 21 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
239. Aghnia Humairah 31 Perempuan Ibu Rumah Tangga
240. Reisya Hanindita 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
241. Revalina Oktarani 27 Perempuan Ibu Rumah Tangga
242, Jelita Kumalasari 23 Perempuan Pegawai

243, Wahyu Azizah 38 Perempuan Guru

244, Deva Annisa 30 Perempuan Guru

245. Rizki Annisa 28 Perempuan Wiraswasta
246. Bela Indriani 25 Perempuan Ibu Rumah Tangga
247. Ratna Antika 30 Perempuan Ibu Rumah Tangga
248. Febrianti Putri 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
249. Margareta Laras 27 Perempuan Ibu Rumah Tangga
250. Linda sarahfina 31 Perempuan Pegawai

251. Farida Faradilla 28 Perempuan Guru

252. Diana Aizzah 27 Perempuan Pegawai

253. Ratri kayshila 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
254. Ayu Nala 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga
255. Kamania Dianti 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
256. Kana Arundhati 26 Perempuan Ibu Rumah Tangga
257. Intan Nuraini 26 Perempuan Guru

258. | Lukman Nur Hakim 33 Laki-Laki Wiraswasta
259. Kukuh Prasetyo 30 Laki-Laki Pegawai

260. Hana Pertiwi 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
261. Candra Kirana 24 Perempuan Pegawai

262. Febriana Eka 25 Perempuan Guru

263. Jatmiko Budi 37 Laki-Laki Wiraswasta
264. Hanif Firdaus 29 Laki-Laki Pegawai

265. | Endah Parawangsa 30 Perempuan Guru

266. Dian Sastro 32 Perempuan Ibu Rumah Tangga
267. Cahaya Kamila 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
268. Galih Rakasa 20 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
269. Farhan Abbas 35 Laki-Laki Pegawai

270. Esa Pramudya 27 Laki-Laki Pegawai
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271. Batari Nirmala 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
272. Amalia Husna 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
273. Daniswara Rama 24 Laki-Laki Pegawai

274. Candra Wijaya 35 Laki-Laki Pegawai

275. Tiwi 30 Perempuan Ibu Rumah Tangga
276. | Shinta Kusumawati 27 Perempuan Pegawai

2717. Harun 32 Laki-Laki Wiraswasta
278. Arif 35 Laki-Laki Pegawai

279. Selina Ratih 32 Perempuan Guru

280. Arumi 27 Perempuan Pegawai

281. Tania Kartika 33 Perempuan Ibu Rumah Tangga
282. Wina Larasati 25 Perempuan Pegawai

283. Thsan Firdaus 36 Laki-Laki Pegawai

284. Ida Hariyanti 30 Perempuan Ibu Rumah Tangga
285. Elvina 28 Perempuan Ibu Rumah Tangga
286. Suci Dwiyanti 23 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
287. Eni 33 Perempuan Ibu Rumah Tangga
288. Anita Sari 26 Perempuan Ibu Rumah Tangga
289. Ibnu 32 Laki-Laki Pegawai

290. Sari marsih 40 Perempuan Ibu Rumah Tangga
291. Istiana 38 Perempuan Ibu Rumah Tangga
292. Silvi Antarini 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
293. Siti Nur Aisyah 27 Perempuan Pegawai

294, Nur Aulia Rahma 29 Perempuan Guru

295. | Ardiansyah Nugraha 32 Laki-Laki Pegawai

296. Bagas Prakoso 28 Laki-Laki Wiraswasta
297. Dewi Kartika Sari 33 Perempuan Wiraswasta
298. Rina Oktaviani 25 Perempuan Guru

299. Rendi Saputra 25 Laki-Laki Pegawai

300. Andika Pratama 37 Laki-Laki Pegawai

301. Arif Hidayat 40 Laki-Laki Wiraswasta
302. Zaskia Adya 23 Perempuan Pegawai

303. Yayuk zutami 22 Perempuan Guru

304. Waulandari Suci 38 Perempuan Guru

305. Bayu Sagara 35 Laki-Laki Wiraswasta
306. | Ananda Bagus Satrio 26 Laki-Laki Pegawai

307. Vina Panduwinata 24 Perempuan Pegawai

308. Utari Handayani 33 Perempuan Ibu Rumah Tangga
300. Zaki Mubarak 22 Laki-Laki Pegawai

310. Yanuar Eka Putra 40 Laki-Laki Pegawai

311. | Wahyu Aji Pangestu 20 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
312. Ratna Sari Dewi 34 Perempuan Ibu Rumah Tangga
313. Ikmalia Andini 26 Perempuan Pegawai

314. Ahmad habib 22 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa
315. Risa 25 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
316. Eka Putri Anindya 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
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317. Syakira Mazida 24 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

318. Yoga Yudhistira 21 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa

319. Almira P.Ut.n 22 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
Anggraini

320. Zaki Zanuar 27 Laki-Laki Pegawai

321. Fajar Alfarizki 22 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa

322. Arini Widadari 29 Perempuan Guru

323. I?il(fii;;aiﬁzlrl 20 Laki-Laki Pelajar/Mahasiswa

324. Almi Amalia 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

325. Nadine Zhafira 24 Perempuan Pegawai

326. Sasha Amara 25 Perempuan Guru

327. Clara Maheswari 24 Perempuan Guru

328. Tiara Larasati 25 Perempuan Guru

329. Fanya Kirana 25 Perempuan Guru

330. Bianca Syasya 30 Perempuan Pegawai

331. Ghea Arabella 28 Perempuan Ibu Rumah Tangga

332. Arabelle Jovanka 25 Perempuan Pegawai

333. Kezia Dania 26 Perempuan Pegawai

334. Rania Salsabila 28 Perempuan Ibu Rumah Tangga

335. Deviana Sofie 27 Perempuan Ibu Rumah Tangga

336. | Rania Citra Lestari 31 Perempuan Ibu Rumah Tangga

337. Salma Arundhati 26 Perempuan Pegawai

338. Farah Qanitha 28 Perempuan Guru

339. Natasya Jaujah 26 Perempuan Pegawai

340. Dessy Airin 27 Perempuan Ibu Rumah Tangga

341. Dillah Syafira 27 Perempuan Pegawai

342. Tri Noviana 28 Perempuan Pegawai

343. Sinta Vanegla 24 Perempuan Pegawai

344. Siffa Khairunnisa 23 Perempuan Pegawai

345. Desi 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga

346. Citra Ayudhisa 23 Perempuan Pegawai

347. Lina Pratiwi 28 Perempuan Ibu Rumah Tangga

348. Winda 26 Perempuan Ibu Rumah Tangga

349. Dani Saputra 33 Laki-Laki Pegawai

350. Endah Pertiwi 24 Perempuan Guru

351. Nayla Puspita 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

352. Aji Pangestu 32 Laki-Laki Pegawai

353. Wiwin 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga

354. Esti Zulianti 30 Perempuan Ibu Rumah Tangga

355. ria 21 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

356. Dhea Alfa Vina 23 Perempuan Guru

357. Sintia putri 29 Perempuan Ibu Rumah Tangga

358. | Kartika dewi putri 37 Perempuan Wiraswasta

359. Catur setia utami 32 Perempuan Ibu Rumah Tangga

360. yoga pratama 25 Laki-Laki Guru

361. Jamilatus saputri 38 Perempuan Ibu Rumah Tangga
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362. Fitriyani 24 Perempuan Pelajar/Mahasiswa

363. | afifa wahyu dianrini 25 Perempuan Ibu Rumah Tangga
Retno Endah

364. Kusuma Wardani 31 Perempuan Guru

365. Fiyo Yolanda Sari 20 Perempuan Pelajar/Mahasiswa
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Lampiran 6. Tabulasi Kuisioner Penelitian

Konten TikTok (X)

27

20

31

27

26

29

29

29

27

29

23

18
23

19
22
24

18
25

16
19
32
29

26

23

23

28

22
23

24
28

20

35

26

23

32
23

32

19
20

29

27

X10 | Total

X9

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1

No.

10

11

12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29

30
31

32
33

34
35

36
37
38
39
40

41
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30
25

25

21

20

24
28

27

19
24
21

18
24
34
34
22

19
26

30
28

25

23

17
27

33
28

32
21

25

30
34
28

31

12
30
26

24
23

14
25

22
29

20

21

21

29

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58
59

60
61

62
63

64
65

66
67

68

69

70
71

72
73

74
75

76
77
78

79

80
81

82
83

84
85

86
87
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28

26

23

21

30
21

20

20

23

28

23

29

27

19
17
21

22
25

19
35

30
27

27

15
22
25

34
31

27

22
24
30

28

26

21

28

21

33
31

23

23

23

22

18
22
22

88
89
90
91

92
93

94
95

96
97

98

99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110
111

112
113

114
115

116

117

118

119

120

121

122
123

124

125

126

127

128

129

130
131

132

133

125



30
23

28

19
25

32
21

29

33

15
23

32
31

22
24
27

27

25

26

20

28

23

26

34
21

23

35

21

32
32
17
32
30
26

35

22
22
21

23

19
29

23

34
25

32
23

134

135

136

137

138

139

140

141

142
143

144
145

146

147

148

149

150
151

152
153

154

155

156

157

158

159

160
161

162
163

164

165

166

167

168

169

170
171

172
173

174

175

176

177

178

179
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34
24
24
21

28

23

28

26

26

20

18
18
26

22

16
26

26

22
27

24
21

24
33
27

23

17
19
23

31

28

39
28

32
27

30
26

27

21

26

24
22

30

19
24

17
21

180
181

182
183

184

185

186

187

188

189

190
191

192

193

194

195

196

197

198

199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
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35

27

18
21

24
22
26

23

21

32
33

14
26

26

28

19
22
28

26

16
25

29

26

30
28

22

32
26

31

17
19
30
22
26

25

19
23

13
15
21

25

31

23

24
31

33

226
227
228
229
230
231

232
233

234
235

236

237
238

239

240
241

242
243

244
245

246
247
248

249
250
251

252
253

254
255

256

257
258

259
260
261

262
263

264
265

266
267
268

269
270
271
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23

30
21

22
24
26

18
27

27

28

30
36
21

36

16
23

30
23

23

23

25

24
23

24
32

29

30
30
26

23

14
31

35

22
25

32
27

32
29

27

26

32
31

26

26

30

272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
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23

29

26

25

24
20

33

19
19
32
27

30
21

25

23

26

22

32

19
20

24
31

27

23

23

25

21

24
28

16
16
24
24
26

26

32
29

26

18
24
21

30
24
26

26

26

318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331

332
333

334
335
336
337
338
339
340
341

342
343

344
345

346
347
348
349
350
351

352
353

354
355
356
357
358
359
360
361

362
363
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31

28

364
365

Keputusan Pembelian Produk APE Anak Usia Dini (Y)

28

23

23

22
20

29

31

30
23

27

20
23

26

20
22

19
21

15
25

18
30
24

34
26

21

27

24
24
23

27

25

23

29

20

33

17
19
20

21

30
28

Y10 | Total

Y9

Y8

Y7

Y6

Y5

Y4

Y3

Y2

Y1

No.

10

11

12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29

30
31

32
33

34
35

36
37
38
39
40

41
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27

28

21

16
22

17
24
24
21

17
27

23

26

28

36
30
27

27

31

22

18
25

28

21

29

19
23

26

29

22
37
22
23

23

29

25

16
27

16
28

30
28

27

17
23

30

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58
59

60
61

62
63

64
65

66
67

68

69

70
71

72
73

74
75

76
77
78

79

80
81

82
83

84
85

86
87
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27

28

25

26

26

21

20

20

26

26

22
25

31

19
22
26

19
24
27

24
21

27

33
25

31

23

38

32
26

21

17
26

26

17
20

18
31

32
34
29

24
22
26

23

17
23

88
89
90
91

92
93

94
95

96
97

98

99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110
111

112
113

114
115

116

117

118

119

120

121

122
123

124

125

126

127

128

129

130
131

132

133

133



20

18
30
29

18
31

21

23

30
28

28

20

29

19
16
26

23

28

29

15
24
31

16
33

19
24
26

22
25

20

20

22

32
21

28

23

20

23

22
23

31

26

30

17
35

29

134

135

136

137

138

139

140

141

142
143

144
145

146

147

148

149

150
151

152
153

154

155

156

157

158

159

160
161

162
163

164

165

166

167

168

169

170
171

172
173

174

175

176

177

178

179

134



27

26

29

19
25

23

25

27

26

27

22

19
23

26

23

20

31

30
26

25

26

28

20

24

18
19
24
35

30
23

36

19
30
31

21

29

27

21

30
31

27

32

19
27

29

21

180
181

182
183

184

185

186

187

188

189

190
191

192

193

194

195

196

197

198

199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
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29

22
23

17
24

19
26

20

24
30

23

14
23

25

32
34
24

19
23

27

27

23

16
24
33
22
25

32
28

20

20

30
27

30
30
20

18
17
27

25

21

34

17
22

15
22

226
227
228
229
230
231

232
233

234
235

236

237
238

239

240
241

242
243

244
245

246
247
248

249
250
251

252
253

254
255

256

257
258

259
260
261

262
263

264
265

266
267
268

269
270
271
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22
31

24
22
24
27

17
18
20

23

16
27

24
32

27

28

28

19
33
25

26

30
30
25

20

25

26

25

28

24
24

32

16
29

33
20

16
20

17
20

20

35

24
31

24
20

272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
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27

27

20

28

27

21

33

30
21

33
28

31

27

26

21

21

27

30
21

24
22
23

20

26

20

30

18
35

21

21

24
26

23

27

29

29

25

27

20

18
14
29

20

27

26

27

318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331

332
333

334
335
336
337
338
339
340
341

342
343

344
345

346
347
348
349
350
351

352
353

354
355
356
357
358
359
360
361

362
363
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Lampiran 7. Uji Validitas dan Reliabilitas Penelitian

Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel X

Correlations

®1 %2 x3 x4 x5 X6 X7 X8 X ®10 TOTAL
X1 Pearson Gorrelation 1 108" 206" 2277 187" 1617 102 206" 2287 188" 566
Sig. (2-tailed) 039 000 000 000 0oz 051 000 000 000 000
M 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
X2 Pearson Carrelation 08 1 080 1627 517 AT 2197 073 2237 07 478"
Sig. (2-tailed) 039 125 002 004 026 000 165 000 042 000
M 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
%3 Pearson Correlation 206" 080 1 185" 1627 1347 13 082 108" 065 446"
Sig. (2-tailed) 000 125 000 004 010 RE] 119 046 214 000
M 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
X4 Pearson Correlation 2277 1627 185" 1 2177 282" 100 2417 RE: Are” 582"
Sig. (2-tailed) 000 002 000 000 000 056 000 002 001 000
M 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
®5 Pearson Correlation KT 517 1527 7 1 A0 094 031 080 084 4437
Sig. (2-tailed) 000 004 004 000 053 72 557 085 411 000
M 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
X6 Pearson Correlation 1617 17 1347 282" 101 1 "7 1607 10" 013 4627
Sig. (2-tailed) ooz 026 010 .000 053 0286 004 0386 807 000
M 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
x7 Pearson Gorrelation A0z 2197 413 100 094 AT 1 1307 R 055 42687
Sig. (2tailed) 051 000 031 056 072 026 013 EE] 293 000
M 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
%8 Pearson Correlation 208" 073 082 2417 031 1507 130" 1 104" 131" 457"
Sig. (2-tailed) 000 165 19 000 557 004 013 048 012 000
M 365 365 365 365 365 265 365 365 365 365 365
X9 Pearson Gorrelation 2287 2237 105 R 090 10 a7 1047 1 RLER 472"
Sig. (2-tailed) 000 000 046 002 &5 036 098 048 049 000
M 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
10 Pearson Gorrelation 188" 107" 065 178" 084 013 056 1317 103" 1 398"
Sig. (2-tailed) 000 042 214 001 111 807 293 012 049 000
M 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
TOTAL  Pearson Correlation 5567 479" 4487 5827 4437 4627 4287 4577 4727 398 1

Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
i 366 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365

* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of tems

614

10
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Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Y

Correlations

Y1 Y2 ] Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 g ¥10 TOTAL
Y1 Pearson Correlation 1 76" 2027 052 66" 153" 075 87" 072 RECN 476"
Sig. (2-tailed) 001 000 318 001 003 150 000 172 008 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
2 Pearson Correlation 176" 1 168" 109" 1217 164 074 100 165" 160" 484”
Sig. (2-tailed) 001 001 037 021 002 57 055 002 002 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
Y3 Pearson Carrelation 2027 169" 1 17 166 156" 074 136" 126" 166 492"
Sig. (2-tailed) 000 001 025 001 003 158 009 016 001 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
Y4 Pearson Correlation 052 10¢" 17 1 158" 163" 033 REED 095 73" 430"
Sig, (2-tailed) 318 037 025 003 002 535 033 070 001 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
vs Pearson Correlation 166 21 166" 158" 1 060 091 079 127 217 472"
Sig. (2-tailed) 001 021 001 003 252 084 A3 015 000 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
Y6 Pearson Carrelation 1537 1647 156" 1637 060 1 1397 099 1437 183" 485"
Sig. (2-tailed) 003 002 003 002 252 008 058 006 000 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
v Pearson Correlation 075 074 074 033 091 13g” 1 1200 01 A16° 397”
Sig. (2-tailed) 150 157 158 535 084 008 022 055 026 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
“va Pearson Correlation 187" 100 138" 117 079 099 1207 1 094 108" 4417
Sig. (2-tailed) 000 055 008 033 REL 058 022 074 039 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
Ya Pearson Carrelation 072 165" 126" 095 127" 1437 A01 094 1 647 4507
Sig. (2-tailed) 72 002 016 070 015 006 085 074 002 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
Y10 Pearson Carrelation 138" 160" 166" 4737 217 183" 16 108" 1647 1 5167
Sig. (2-tailed) 008 002 001 001 000 000 026 039 002 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365
TOTAL Paarson Gorrelation 476" 484" 492" 430" 472" 485" 397" 441" 4507 5197 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365 365

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of tems

596 10
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Lampiran 8. Hasil Uji Hipotesis

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta Sig.
1 (Constant) 16.385 1.258 13.033 .000
Konten TikTok 328 .049 331 6.687 .000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Produk APE
Lampiran 9. Hasil Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df | Mean Square F Sig.
1 Regression 923.321 1 923.321(44.717| .000°
Residual 7495.183 363 20.648
Total 8418.504 364

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Konten 7ikTok
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