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ABSTRAK

Pertumbuhan penjualan melalui media sosial kini menunjukkan
peningkatan yang signifikan, dengan TikTok menjadi salah satu platform
yang paling banyak digunakan. TikTok tidak hanya berperan sebagai
aplikasi hiburan, tetapi juga dimanfaatkan sebagai sarana informasi dan
media berbisnis. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh
content marketing dan ulasan pelanggan daring terhadap keputusan
pembelian konsumen di TikTok Shop. Metode yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif melalui teknik deskriptif dan verifikatif. Populasi
penelitian mencakup masyarakat Karawang yang telah melakukan
pembelian produk melalui TikTok pada akun wearing.1d dan
kistorekarawang. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus
Lemeshow karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, dengan
total sampel sebanyak 96 responden. Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling dan analisis data dilakukan dengan
regresi linier berganda melalui SPSS versi 25. Hasil penelitian
mengungkapkan bahwa baik content marketing maupun ulasan pelanggan
daring memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, baik secara parsial maupun simultan.
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1. PENDAHULUAN

Teknologi informasi berkembang sangat cepat dan menyeluruh seiring dengan kemajuan
zaman. Hal ini menjadi permasalahan bagi negara-negara yang kuat dan tangguh, seperti
Indonesia. Kemajuan teknologi informasi membawa dampak yang signifikan terhadap
kebutuhan masyarakat di seluruh dunia (Fathurrohman & et al, 2023). Di antara sekian banyak
jenis kemajuan Tl yang terjadi saat ini adalah internet. Penjualan daring dan aspek bisnis
lainnya telah memperoleh manfaat besar dari infrastruktur Tl Indonesia yang berkembang
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pesat. UKM di Indonesia kini dapat memanfaatkan e-commerce untuk mengubah taktik
penjualan mereka dari toko fisik ke pasar daring dan meningkatkan pendapatan melalui
pemasaran digital (Fathurrohman & et al, 2023). Penjual dapat menjangkau pelanggan yang
lebih luas dengan memanfaatkan platform online. Media online juga memudahkan pemilik
usaha dalam melakukan promosi, seperti yang diungkapkan oleh (Shukmalla et al., 2023) yang
menyatakan bahwa penggunaan media online dapat meningkatkan jumlah pelanggan.
Promosi online bisa lebih luas dan panjang dibandingkan promosi tradisional (Shukmalla et
al., 2023)

Di antara semua situs media sosial, TikTok memiliki pengguna terbanyak (Satiawan et al.,
2023). TikTok merupakan salah satu aplikasi untuk membuat dan berbagi video. Di Indonesia,
terdapat 99,1 juta pengguna aktif TikTok. TikTok tidak hanya digunakan sebagai aplikasi
hiburan, TikTok juga merupakan salah satu platform utama untuk mencari informasi dan
menjalankan bisnis (Valentina et al., 2023). Jumlah pengguna aktif TikTok di Indonesia dapat
dilihat dari gambar berikut:
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Gambar 1. 10 Negara dengan Jumlah Pengguna TikTok Terbanyak di Dunia (Oktober 2023)
Sumber: https://databoks.katadata.co.id

Menurut We Are Social, per Oktober 2023 Indonesia memiliki lebih dari 106,51 juta
pengguna TikTok, menjadikannya negara terpadat kedua di dunia. Ada 1,22 miliar orang yang
menggunakan TikTok secara global per Oktober 2023. Jumlah orang yang menggunakan
aplikasi video milik Bytedance ini meningkat sebesar 12,6% dari tahun ke tahun, mencapai
137 juta pengguna baru. Jumlah pengguna TikTok naik sebesar 272 juta atau 28,8% dari tahun
ke tahun dibandingkan dengan waktu yang sama tahun lalu. Pada Oktober 2023, proporsi
pengguna TikTok pria di seluruh dunia adalah 50,8%, sedangkan proporsi pengguna wanita
adalah 49,2%.

Hampir setiap masyarakat telah menggunakan media sosial sebagai pedoman dalam
melakukan segala jenis transaksi, termasuk belanja online. E-commerce tidak hanya berfungsi
sebagai media penjualan online, platform media sosial dan platform video musik seperti
TikTok juga mengembangkan fitur TikTok Shop sebagai pasar online (Dyah Pertiwi et al.,
2024). Hal ini sejalan dengan tujuan TikTok yaitu membantu pengguna dengan memberikan
kemudahan penggunaan sehingga tidak perlu berpindah ke aplikasi lain (Rahmayanti &
Dermawan, 2023). Berikut jumlah pengguna aktif bulanan TikTok shop di Indonesia:

Pengguna Aktif
Bulanan

TOKOPEDIA TIKTOK SHOP

Gambar 2. Jumlah Pengguna Aktif Bulanan Tokopedia dan TikTok Shop di Indonesia
(Februari 2024)
Sumber: https://databoks.katadata.co.id
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Pada Februari 2024, perbandingan jumlah pengguna aktif TikTok Shop dan Tokopedia di
Indonesia menunjukkan TikTok Shop memiliki 125 juta pengguna, lebih tinggi dibandingkan
Tokopedia yang berjumlah 18 juta pengguna, dengan 107 juta pengguna mendominasi TikTok
Shop sebagai platform belanja online yang semakin populer karena terintegrasinya fitur e-
commerce dengan konten video TikTok, sedangkan Tokopedia hanya platform e-commerce
terbesar di Indonesia. Untuk memperluas jangkauan dan berpotensi menarik lebih dari 143
juta pengguna aktif bulanan, Tokopedia dan TikTok Shop telah membentuk aliansi strategis.

Tidak sedikit pengguna TikTok yang menggunakan aplikasi TikTok untuk melakukan
pembelian. Mempromosikan produk menggunakan platform media sosial seperti TikTok
adalah metode yang digunakan oleh bisnis untuk memposting video produk mereka yang
menjelaskan fitur-fiturnya kepada pelanggan dengan cara yang mudah dipahami dengan
tujuan mendorong mereka untuk melakukan keputusan pembelian (Satiawan et al., 2023).
Pilihan untuk membeli merupakan bagian krusial dari proses pengambilan keputusan bagi
konsumen. Sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian, tindakan yang perlu
dilakukan adalah menilai masalah, mengumpulkan informasi tentang produk yang dimaksud,
dan menilai hasilnya (Kurniawan et al., 2024). Elemen terpenting dalam memutuskan apakah
suatu bisnis akan bertahan atau tidak adalah keputusan pembelian. Jika umpan balik
konsumen tentang pembelian produk dari pasar tertentu menghasilkan reaksi yang baik dari
pasar itu sendiri, suatu bisnis dapat terus berkembang (Nisa et al., 2022). Content marketing
dapat mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan karena meningkatkan kemungkinan
pelanggan akan mempercayai perusahaan atau bisnis yang menggunakannya seperti yang
dijelaskan oleh Kotler dkk. (2019) dalam penelitian (Tedy & Sitinjak, 2024). Ulasan pelanggan
di internet menjadi faktor penting di antara berbagai hal yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian pelanggan, khususnya di pasar internet (Anasrulloh et al., 2024).
Platform seperti TikTok Shop memfasilitasi content marketing dan evaluasi konsumen daring,
yang pada gilirannya mempengaruhi opini pelanggan dan pada akhirnya, pilihan pembelian
(Novrizal et al., 2024).

Content marketing media sosial berperan penting dalam mengkomunikasikan informasi
yang berguna kepada pelanggan, sehingga memudahkan mereka untuk mengenal suatu
merek (Novrizal et al., 2024). Content marketing mempunyai peranan penting dan signifikan
dalam memajukan kegiatan bisnis. Dengan memanfaatkan platform pemasaran digital, para
pelaku bisnis dapat mempromosikan produknya dengan harga yang lebih terjangkau dan
jangkauan yang lebih luas. Salah satu strategi untuk mengoptimalkan promosi online dengan
menggunakan content marketing (Pokhrel, 2024). Oleh karena itu, setelah pelanggan
menyatakan minatnya terhadap bisnis yang dipromosikan, content marketing bertujuan
untuk mendorong atau membujuk pelanggan agar menjadi klien (Satiawan et al., 2023).

Pelanggan sangat memperhatikan ulasan sebelum membeli sesuatu, bukan hanya
kontennya, karena ulasan dianggap sebagai salah satu dari sedikit sumber informasi yang
terpercaya dan tidak bias. Jadi, ketika pembeli mencoba memutuskan apa yang akan dibeli di
TikTok, ulasan internet memainkan peran besar. Alasannya, evaluasi konsumen yang jujur di
TikTok dapat mengungkapkan segala hal mulai dari yang baik hingga yang buruk terkait
pengalaman pembelian (Satiawan et al., 2023). Dengan menempatkan pesanan fiktif di situs
penjual dan meninggalkan umpan balik kritis, ulasan internet memiliki kekuatan untuk
meningkatkan hubungan antara pelanggan dan penjual. Pelanggan sebaiknya lebih selektif
dalam membaca review online agar tidak terpengaruh oleh ulasan dari pesanan fiktif
(Rahmayanti & Dermawan, 2023). Adapun dampak dari ulasan dan bagaimana pandangan
pelanggan dalam membaca serta menulis ulasan, berikut datanya adalah sebagai berikut:
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Bagaimana Pelanggan Membaca dan Menulis Ulasan Bisnis Lokal

Kategori Persentase
Membaca ulasan online untuk bisnis lokal 98%
Kemungkinan memberikan ulasan jika pengalaman negatif berubah menjadi positif 80%
Menggunakan internet untuk mencari informasi bisnis lokal lebih dari sekali seminggu 78%

Gambar 3. Bagaimana Pelanggan Membaca dan Menulis Ulasan Bisnis Lokal
Sumber: brightlocal, 2024

Berdasarkan tabel 3 diatas, sekitar 98% pelanggan membaca ulasan online untuk bisnis
lokal, menyoroti pentingnya ulasan dalam pengembangan keputusan. Selain itu, 80%
pelanggan ragu-ragu atau sangat mungkin untuk meningkatkan ulasan mereka jika mereka
mengalami umpan balik negatif pada awalnya, namun mereka dengan cepat mengubahnya
menjadi umpan balik positif, menyoroti pentingnya memberikan layanan berkualitas kepada
pelanggan untuk membantu mereka memahami. Sebaliknya, 78% pelanggan lebih sering
menggunakan internet dibandingkan sebelumnya untuk mencari informasi tentang bisnis
lokal. Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan aktif rutin mencari referensi sebelum
memutuskan untuk menggunakan jasa atau produk dari bisnis tersebut di atas.

Berdasarkan gambar 4 dibawah, dari sisi perilaku penulisan ulasan, 34% pelanggan
memberikan ulasan positif, sedangkan hanya 7% yang secara eksplisit memberikan ulasan
negatif. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas pelanggan memiliki pengalaman positif,
meskipun pengalaman negatif dapat mempengaruhi opini mereka secara signifikan.

BAGAIMANA PELANGGAN MEMBACA DAN
MENULIS ULASAN BISNIS LOKAL

® konsumen hanya memberikan ulasan positif

® konsumen hanya memberikan ulasan negatif

Gambar 4. Ulasan Bisnis Lokal
Sumber: brightlocal, 2024

Menurut beberapa temuan penelitian sebelumnya terdapat hasil yang berbeda antar
penelitian yang telah dilakukan. Fadhilah & Saputra (2021) dalam penelitian (Shukmalla et al.,
2023) hasilnya menyatakan content marketing mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian khususnya pada Generasi Z. Sedangkan, penelitian (Satiawan
et al., 2023) menyatakan bahwa content marketing belum berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Karena content marketing bertujuan untuk menginspirasi dan
membujuk pelanggan untuk menjadi pembeli, terbukti bahwa content marketing dan online
customer review memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Online
customer review sangat membantu dalam menghasilkan umpan balik bagi pelanggan
sehingga ada keputusan pembelian (Rahmayanti & Dermawan, 2023). Sedangkan, terdapat
perbedaan terhadap penelitian yang dilakukan (Lestari et al., 2022) hasilnya menyebutkan
bahwa ulasan pelanggan di TikTok tidak berdampak signifikan terhadap keputusan
pembelian. Artinya, ulasan pelanggan tidak secara langsung mempengaruhi keputusan
pembelian atau penjualan produk, tetapi faktor lain seperti kepercayaan dan kemudahan
memainkan peran yang lebih besar.

Kejadian dan penelitian lainnya menyoroti perlunya mempelajari bagaimana content
marketing dan ulasan online mempengaruhi pembelian akhir pelanggan TikTok Shop.
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa efektifitas strategi pemasaran, seperti
content marketing dan online customer review dalam mempengaruhi keputusan akhir
konsumen dalam keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini memberikan kesempatan
kepada pemilik bisnis untuk membuat konten yang menarik dan autentik serta memastikan
bahwa ulasan pelanggan digunakan sebagai alat strategis untuk meningkatkan kepercayaan
pelanggan. Penelitian ini juga berkontribusi pada literatur tentang bagaimana kombinasi
kedua faktor tersebut dapat memperkuat strategi pemasaran di platform digital seperti
TikTok Shop.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan
verifikatif. Fokus penelitian kuantitatif terletak pada proses mengumpulkan dan menganalisis
data dalam format angka. Pendekatan ini digunakan untuk mengevaluasi variabel-variabel
yang dapat diukur secara objektif dan sering digunakan untuk mengevaluasi teori atau
hipotesis yang ada (Manalu et al., 2024). Objek dalam penelitian ini berfokus pada keputusan
pembelian pengguna TikTok Shop. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat karawang
yang sudah pernah melakukan transaksi pembelian suatu produk di TikTok wearing.1d dan
kistorekarawang. Karena ukuran populasi tidak dapat diketahui secara pasti, rumus
Lemeshow digunakan untuk menghitung jumlah sampel. Menurut Kamarudin et al., (2022)
dalam penelitian (Aji et al., 2023) dapat dihitung menggunakan rumus berikut:

N=Za?xPxQ
L2

Maka: N = (1,960)2 x 0,5 x 0,5 = 96,04 = 96,04 = dibulatkan menjadi 96
(0,1)2

Penelitian ini melibatkan 96 partisipan sebagai sampel yang telah ditentukan. Teknik
pengambilan sampel yang diterapkan adalah purposive sampling. Pengumpulan data
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara daring melalui Google Form kepada
pengguna TikTok Shop yang pernah melakukan pembelian di toko wearing.1d dan
kistorekarawang. Toko wearing.id merupakan toko yang menjual pakaian khusus perempuan,
sedangkan kistorekarawang adalah toko yang menyediakan khusus pakaian laki-laki.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
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Tabel 1. Karakteristik Responden

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-laki 25 26%
Perempuan T 4%
Total o6 100%s
Isia Jumlah Persentase
17 - 25 Tahun a6 89.8%
26 - 33 Tahun 3 8.3%
36 — 45 Tahun - -
46 - 50 Tahun 2 2.1%
= 50 Tahun - -
Total o6 100%s
Pekerjaan Jumlah Persentase
Pelajarahasizswa 32 54.2%
Pegawal Negeni 1 1%
Pegawal Swasta 24 25%
Wirausaha 9 9.4%
Lain-lain 10 10.4%
Total 86 100%3
Pendapatan Jumlah Persentase
< Bp. 500.000 22 22.9%
Bp. 500.000 - Bp. 1000000 23 4%
Bp. 100000 - Bp. 3.000.000 17 17.7%
Bp. 3.000.000 - Bp. 5.000.000 11 11.5%
= Rp. 5.000.000 23 4%
Total o6 100%s

Sumber: Hasil Kuesioner (2024)

Mayoritas partisipan dalam riset ini yaitu Perempuan, dengan usia dominan berkisar
antara 17-25 tahun dari konsumen di toko pada TikTok wearing.1d dan kistorekarawang.
Pelajar/Mahasiswa mendominasi jumlah responden yang disusul oleh pegawai swasta, lain-
lain, wirausaha dan pegawai negeri. Pendapatan responden berada pada kisaran antara
Rp500.000 sampai lebih dari Rp1.000.000 hingga mencapai Rp5.000.000.

Uji Reliabilitas

Menurut Sujarwai, (2019) dalam penelitian (Fathurrohman & et al, 2023), Ketepatan dan
keandalan responden dalam menjawab pertanyaan tentang pembentukan variabel
dimensional dinilai dalam ujian ini. Untuk melaksanakan ujian ini, digunakan kuesioner. Jika
nilai alpha > dari 0,60 maka reliabel. Berikut hasil pengujian menggunakan cronbach alpha:

Tabel 3. Hasil Pengujian Reliabilitas All Variabel

Variabel Cronch’s Alpha Hasil
Content Marketing 0,903 Reliabel
Onlme Customer Feview 0913 Feliabel
Eeputusan Pembelian 0892 Belizbel

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2024

Variabel content marketing memiliki nilai cronbach Alpha sebesar 0,903, variabel ulasan
pelanggan daring memiliki nilai sebesar 0,913, dan variabel keputusan pembelian memiliki
nilai sebesar 0,892, sesuai dengan tabel 4 di atas. Dengan analisis uji reliabilitas SPSS, semua
variabel dinyatakan dapat dipercaya karena temuannya menunjukkan sejumlah nilai yang
lebih besar dari 0,6.

Hasil Uji Asumsi Klasik
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1. Uji Normalitas

Dengan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov satu sampel, uji normalitas menentukan
apakah data mengikuti distribusi normal. Jika signifikansi variabel > 0,05, distribusinya
dianggap normal (Fathurrohman & et al, 2023). Berikut hasil uji normalitas.

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas
Ome-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Fesidual

N &6
MNormal Parameters" Mean (0.0000000
Std. Deviation 4193 62231660

Most Extreme Differences Absolute 0.093
Pozitive (0.093

Negative 0,033

Test Statistic 0083
Azymp. Sig. (2-tailed) 0.038°
Momte Carle Sig. (2-tailed) Sig. (3554
909 Confidence Interval Lower Bound 0342

Upper Bound 0367

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2024

Hasil pengujian pada tabel 4 menunjukkan bahwa data tidak mengikuti distribusi normal,
karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,038 < 0,05. Dengan demikian, hasil Monte Carlo
Sig. (2-tailed) Sig adalah 0,355 > 0,05, yang menunjukkan bahwa data terdistribusi normal,
karena pengujian ini menggunakan opsi alternatif, yaitu teknik Monte Carlo.

2. Uji Multikolinieritas

Dalam model regresi, uji multikolinearitas menentukan apakah ada beberapa korelasi

linear antara variabel independen.
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients®
Collinearity Stafistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Content Marketing 0339 2.786
Online Customer Feview 0339 2786

2. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2024
Berdasarkan data pada tabel 5 yang merupakan hasil pengujian, tidak ditemukan adanya
multikolinearitas karena nilai VIF variabel content marketing dan online customer review (X2)
sebesar 2,786 < 10 dan nilai toleransi sebesar 0,359 > 0,10.

3. Uji Heteroskedastisitas

Jika varians residual dalam model regresi menunjukkan ketidakkonsistenan atau tidak
konstan, maka perlu dilakukan Uji Heteroskedastisitas.

Tabel 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas

p- ISSN 2798-0014 e- ISSN 2798-2432



PENGARUH CONTENT MARKETING DAN ONLINE CUSTOMER REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PENGGUNA TIKTOK SHOP | 170

Coefficients®
Unstandardized Coefficients ~ oraardized
Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7323403 1442 590 3.077 0.000
Content Marketing -0.067 0.076 -0.146 -0.883 0380
Online Customer Review -0.078 0.075 0171 -1.036 0.303

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2024

Hasil diatas menunjukkan bahwa tidak ada bukti heteroskedastisitas. Nilai signifikansi
untuk variabel content marketing dan online customer review masing-masing adalah 0,380
dan 0,303. Semua nilai signifikansi variabel lebih besar dari 0,05.

Analisis Regresi Linier Berganda

Dalam analisis regresi linier berganda, X adalah sekumpulan variabel independen dan Y
adalah sekumpulan variabel dependen. Mencari tahu bagaimana content marketing dan
ulasan pelanggan daring berhubungan dengan variabel dependen minat (keputusan
pembelian) merupakan kekuatan pendorong di balik penelitian ini (Fathurrohman & et al,
2023).

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients?
Unstandardized Coefficients ~ oroiadized
Coefficients
Model E Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) B175.662 2204760 3.708 0.000
Content Marketing 0.400 0114 0384 3444 0.001
Online Customer Feview 0.433 0114 0422 3741 0.000
2. Dependent Varizble: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2024

Persamaan berikut diperoleh dari hasil analisis regresi linier berganda yang ditunjukkan
pada tabel 7:
Y = 8175,662 + 0,400X1 + 0,433X2
Berikut merupakan penjelasan persamaan di atas:

a. Nilai Konstanta sebesar 8175,662 menunjukkan bahwa jika variabel content marketing
dan online customer review dianggap konstan, maka besarnya rata-rata keputusan
pembelian sebesar 8175,662.

b. Nilai koefisien regresi content marketing (X1) sebesar 0,400 artinya setiap
peningkatan nilai sebesar 1 satuan pada content marketing akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,400.

c. Koefisien regresi online customer review vyaitu sebesar 0,433 artinya setiap
peningkatan nilai 1 satuan pada online customer review akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,433.

Hasil Uji Koefisien Determinasi

Untuk mengukur tingkat pengaruh suatu variabel terhadap variabel lainnya, peneliti
menggunakan analisis koefisien determinasi.

Tabel 8. Hasil Koefisien Determinasi
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Model Summaryt
Model E E. Square Adjusted B Square Std. Error of the Estimate
1 0765 0.585 0376 4240 496546

2. Predictors: (Constant), Online Customer Review, Content Marketing
b. Dependent Variable: Keputuzan Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2024

Model ringkasan pada tabel di atas dipengaruhi oleh nilai R kuadrat yang disesuaikan
sebesar 0,576, yang sebanding dengan 57,6%, menurut temuan analisis pada tabel 9. Hal ini
menunjukkan bahwa faktor eksternal menyumbang 42,4% varians dalam keputusan
pembelian (Y), dengan Content Marketing (X1) dan Online Customer Review (X2) bertindak
secara bersamaan untuk menjelaskan 57,6% varians.

Hasil Uji t (Parsial)

Berdasarkan tabel 7, menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan apabila nilai
signifikansi kurang dari 0,05. Apabila variabel online customer review memiliki nilai
signifikansi 0,000 (<0,05) dan variabel content marketing memiliki nilai signifikansi 0,001
(<0,05), maka dapat disimpulkan bahwa kedua faktor tersebut berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian.

Hasil Uji F (Simultan)

Dalam analisis regresi, uji F berfungsi untuk mengevaluasi apakah seluruh variabel
independen secara bersama-sama mempengaruhi variabel dependen. Efek variabel
independen terhadap variabel dependen dapat disimpulkan dari tingkat signifikansi di bawah
0,05.

Tabel 9. Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA?
Model Sum of Squares df MMean Square F S1g.
1 Regreszion 2353009018.595 2 1177304508 298 63483 D.00ooo
Reszidual 1672308429 238 93 17981811.067
Total 4027317445 833 95
. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
k. Predictors: (Constant), Online Customer Beview, Content Marketing

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS, 2024

Nilai signifikansi Uji F (Simultan) adalah 0,000 < 0,05, sebagaimana ditunjukkan oleh hasil
analisis tabel 9. Jadi, dapat dikatakan bahwa variabel content marketing dan online customer
review secara bersamaan berpengaruh signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.

PEMBAHASAN

Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukan Content Marketing memiliki pengaruh yang baik terhadap
keputusan pembelian, berdasarkan hasil penelitian yang memiliki nilai sig sebesar 0,001
(<0,05). Ketika pelanggan mendapatkan informasi yang menarik sekaligus bermanfaat,
mereka cenderung memiliki kesan yang baik terhadap produk atau bisnis tersebut. Di sinilah
content marketing berperan. Dimensi content marketing yang terdiri dari dimensi persuasion
knowledge menjelaskan bahwa content marketing yang disajikan secara informatif, kredibel,
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dan tidak terkesan memaksakan, konsumen cenderung lebih menerima pesan yang
disampaikan. Content marketing menjadi strategi yang efektif dalam era digital karena
mampu menjangkau konsumen secara luas dan membangun hubungan jangka panjang
melalui penyampaian informasi yang bernilai. Temuan dalam penelitian ini selaras dengan
yang dilakukan oleh (Shukmalla et al., 2023) yang mengungkapkan bahwa content marketing
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Dengan nilai sig sebesar 0,000 (<0,05), penelitian tersebut menemukan bahwa ulasan
pelanggan daring berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian dengan cara yang
menguntungkan. Pendapat dan pandangan pelanggan yang diungkapkan dalam ulasan daring
memiliki dampak signifikan terhadap cara orang mengevaluasi suatu produk atau layanan
sebelum mereka membelinya. Menurut dimensi valensi online customer review, konsumen
cenderung lebih percaya dan membeli dari ulasan yang bernada positif. Karena ulasan
tersebut didasarkan pada pengalaman nyata pengguna sebelumnya, evaluasi pelanggan
daring telah menjadi sumber informasi utama bagi pelanggan di era digital modern. Tingginya
tingkat kepercayaan terhadap sesama konsumen membuat ulasan online lebih kredibel
dibanding content marketing yang cenderung bersifat promosi. Inilah yang membuat ulasan
pelanggan secara online memiliki dampak lebih besar dalam mempengaruhi keputusan
konsumen untuk membeli, karena mereka lebih mempercayai pengalaman nyata
dibandingkan pesan promosi dari produsen. Penemuan ini juga mendukung hasil riset dari
(Satiawan et al., 2023) yang menyatakan bahwa online customer review mempengaruhi
keputusan pembelian.

Pengaruh Content Marketing Dan Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji F dengan nilai sig sebesar 0,000 < 0,05, dapat disimpulkan bahwa
strategi pemasaran berbasis konten dan penilaian dari pelanggan secara daring berkontribusi
secara signifikan terhadap keputusan pembelian yang diambil oleh konsumen. Menurut
temuan ini, faktor-faktor ini berdampak signifikan terhadap perilaku pelanggan di seluruh
proses pengambilan keputusan pembelian, dan tidak hanya secara terpisah. Content
marketing berperan penting dalam menyampaikan informasi yang relevan, edukatif, dan
menarik, sehingga mampu membentuk persepsi positif terhadap produk atau merek. Selain
itu, online customer review berfungsi sebagai referensi yang kredibel dan sangat diperhatikan
oleh konsumen karena berasal dari pengalaman nyata pengguna lain yang turut memperkuat
keyakinan mereka sebelum melakukan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian (Rahmayanti & Dermawan, 2023) yang menyatakan bahwa content marketing dan
online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

4. KESIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan dari content
marketing dan online customer review terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop.
Bersamaan dengan itu, pelanggan TikTok Shop dipengaruhi oleh efek positif dan substansial
dari content marketing dan online customer review saat melakukan pembelian. Ulasan positif
dan buruk mempengaruhi kesan konsumen, seperti yang ditunjukkan oleh fakta bahwa
variabel online customer review memiliki efek yang lebih kuat daripada variabel content
marketing. Kepercayaan pelanggan dan keinginan untuk membeli keduanya didorong oleh
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ulasan valensi yang baik. Bersamaan dengan itu, kedua faktor ini menyumbang 57,6% dari
total pengaruh pada pilihan konsumen.

Adapun saran kepada toko wearing.1d dan kistorekarawang, untuk bergabung dan bekerja
sama dengan para affiliator. Kolaborasi ini tidak hanya dapat meningkatkan jangkauan
promosi produk, tetapi juga membantu membangun kepercayaan konsumen melalui
testimoni dan ulasan langsung dari pengguna yang memiliki pengaruh di media sosial.

Selain itu untuk penelitian selanjutnya disarankan tidak hanya terfokus pada platform
Tiktok Shop, tetapi juga mencakup pada sektor usaha lain seperti usaha produk kecantikan,
kerajinan, atau kuliner guna memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai
perilaku konsumen terkait pengaruh content marketing dan online customer review terhadap
keputusan pembelian pengguna Tiktok Shop di berbagai sektor industri. Untuk memperluas
cakupan penelitian lebih lanjut, penelitian mendatang mungkin mempertimbangkan untuk
menyertakan faktor lain seperti citra merek, kredibilitas influencer, atau minat pembelian,
yang semuanya memiliki kemampuan mempengaruhi keputusan pembelian. Bagi para pelaku
usaha disarankan untuk mengembangkan konten edukasi atau tutorial yang memaksimalkan
manfaat dan mengandung informasi yang dapat dipercaya dari content marketing dalam
membantu pelanggan membuat keputusan pembelian.
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