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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh parsial
dan simultan Content Marketing, Social Influence, dan Digital Promotion terhadap
keputusan pembelian pada pengguan TikTok Shop Study Kasus pada Mahasiswa
Universitas Islam Malang. Jenis populasi yang akan diteliti adalah tidak terbatas,
karena peneliti tidak mengetahui angka pasti berapa jumlah konsumen yang
melakukan pembelian pada TikTok Shop. Pengambilan sampel dilakukan dengan
metode purposive sampling dengan 18 x 5 = 90 responden. Alat analisis
menggunakan SPSS 25. Content Marketing, Social Influence, dan Digital
Promotion berpengaruh seacara simultan terhadap keputusan pembelian. Content
Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Social Influence tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Digital Promotion berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Content Marketing, Social Influence, Digital Promotion, dan
Keputusan Pembelian
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ABSRACT

The purpose of this study was to determine and analyze the partial and
simultaneous influence of Content Marketing, Social Influence, and Digital
Promotion on purchasing decisions on TikTok Shop users Case Study on Students
of the Islamic University of Malang. The type of population to be studied is
unlimited, because the researcher does not know the exact number of consumers
who make purchases on TikTok Shop. Sampling was carried out using the purposive
sampling method with 18 x 5 = 90 respondents. The analysis tool used SPSS 25.
Content Marketing, Social Influence, and Digital Promotion have a simultaneous
effect on purchasing decisions. Content Marketing has an effect on purchasing
decisions. Social Influence has no effect on purchasing decisions. Digital
Promotion has an effect on purchasing decisions.

Keyword: Content Marketing, Social Influence, Digital Promotion, and Buying
Decision
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PENDAHULUAN
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1.1 Latar Belakang

University of Islam Malang

Di era teknologi yang ditandai dengan Kemajuan teknologi informasi
berpengaruh banyak pada komunikasi maupun informasi yang awalnya
konvensional menjadi serba digital. keberadaan internet saat ini memberikan
kemudahan akses kepada semua orang untuk dapat mengetahui lebih mudah
informasi dimanapun dan kapanpun Siagian, Martiwi and Indra, (2020). Media
sosial dan E-Commerce sebagai bukti kemajuan teknologi telah muncul
diantaranya yaitu TikTok, Shopee, Tokopedia, dan Lazada. Berkaitan dengan
fenomena yang dilakukan oleh masyarakat mengenai transaksi belanja dan
penjualan secara online melalui marketplace memberikan kesempatan bagi
pengusaha yang cukup besar dalam memasarkan atau mempromosikan suatu
produknya secara online, salah satunya menggunakan marketplace Tiktok
Shop. Perkembangan teknologi telah menjadi salah satu faktor utama yang
mengubah cara hidup manusia, berinteraksi, dan menjalankan bisnis. Sejak
revolusi industri pertama hingga era digital saat ini, kemajuan teknologi telah
membawa dampak yang signifikan dalam berbagai aspek kehidupan, mulai dari
komunikasi, transportasi, pendidikan, hingga kesehatan. Di era globalisasi ini,
teknologi informasi dan komunikasi (TIK) telah berkembang pesat,
memungkinkan akses informasi yang lebih cepat dan efisien. Internet, sebagai

salah satu inovasi terbesar, telah mengubah cara orang berkomunikasi dan
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berbagi informasi. Dengan adanya media sosial, platform e-commerce, dan
aplikasi mobile, individu dan bisnis dapat terhubung dengan audiens yang lebih
luas, menciptakan peluang baru untuk kolaborasi dan inovasi. UMKM (usaha
mikro, kecil, dan menengah) yang merujuk pada usaha produktif yang dimiliki
oleh individu atau badan usaha. Contoh UMKM seperti bidang kuliner, fashion,
agribisnis, dan jasa. UMKM memiliki peran yang sangat penting dalam
perekonomian Indonesia. Sebagai salah satu pilar utama, UMKM berkontribusi
signifikan terhadap pertumbuhan ekonomi, penciptaan lapangan kerja, dan
pengentasan kemiskinan. Perkembangan UMKM di Indonesia dipengaruhi oleh
berbagai faktor, termasuk kebijakan pemerintah, akses terhadap pembiayaan,
dan kemajuan teknologi. Dalam beberapa tahun terakhir, pemerintah telah
meluncurkan berbagai program dan kebijakan untuk mendukung pertumbuhan
UMKM, seperti penyediaan akses pembiayaan yang lebih mudah, pelatihan
keterampilan, dan pengembangan infrastruktur. Salah satu faktor yang semakin
mendukung perkembangan UMKM adalah kemajuan teknologi informasi dan
komunikasi. Digitalisasi telah membuka peluang baru bagi UMKM untuk
memasarkan produk mereka secara lebih luas melalui platform online. Dengan
adanya e-commerce dan media sosial, UMKM Kkini dapat menjangkau
konsumen di berbagai daerah, bahkan internasional, tanpa harus memiliki
modal besar untuk membuka toko fisik. Di era digital saat ini, teknologi
informasi dan komunikasi (TIK) telah menjadi alat yang sangat penting bagi
UMKM untuk meningkatkan daya saing dan efisiensi operasional. Dengan

adanya internet dan platform digital, UMKM dapat memasarkan produk mereka
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secara lebih luas tanpa batasan geografis. E-commerce, media sosial, dan
aplikasi mobile memungkinkan pelaku UMKM untuk menjangkau konsumen
secara langsung, memperluas pangsa pasar, dan meningkatkan penjualan.
Penggunaan teknologi juga membantu UMKM dalam mengelola bisnis mereka
dengan lebih efektif. Aplikasi manajemen keuangan, sistem inventaris, dan alat
pemasaran digital memungkinkan pelaku UMKM untuk mengoptimalkan
proses bisnis, mengurangi biaya, dan meningkatkan produktivitas. Selain itu,
teknologi juga memfasilitasi akses terhadap informasi pasar dan tren konsumen,
yang sangat penting untuk pengambilan keputusan yang tepat. Teknologi tidak
hanya menjadi alat untuk meningkatkan efisiensi dan daya saing, tetapi juga
berperan sebagai pendorong inovasi dan pertumbuhan bagi UMKM. Dalam
konteks ini, pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana teknologi dapat
diintegrasikan ke dalam strategi bisnis UMKM menjadi kunci untuk mencapai
keberhasilan di pasar yang semakin kompetitif. Supriyanto et al., (2023)
UMKM memilih Shopee dan TikTok Shop sebagai platform penjualannya
karena lebih efektif dan efisien. Media sosial Tiktok yang pada awalnya aplikasi
tersebut menyediakan hiburan lewat video yang menarik, saat ini aplikasi
Tiktok meluncurkan fitur terbarunya yaitu E-Commerce atau transaksi jual beli
online yang dinamakan Tiktok Shop. Fitur Tiktok Shop tersebut tentunya
berbeda dengan E-Commerce lainnya karena Tiktok Shop juga memberikan
diskon besar-besaran dari harga yang ditawarkan dan juga ketika pihak online
shop melakukan promosi melalui live Tiktok mempermudah proses promosinya

sehingga dapat memberikan profit yang cukup besar Supriyanto et al., (2023)



Menurut Maulana et al., (2024) TikTok adalah media sosial baru yang

diluncurkan oleh china berupa aplikasi berbagai video pendek dengan beragam
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musik. TikTok juga memiliki efek spesial yang dapat digunakan para

penggunanya untuk membuat video-video pendek agar hasil video mereka lebih
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menarik. Sekarang ini terutama di Indonesia, makin banyak platform e-
commerce bermunculan yang menjadikan persaingan penjualan online semakin
ketat, salah satunya adalah TikTok Shop yang mulai muncul pada tahun 2021.
Pada April 2021 TikTok mengembangkan fiturnya dengan memunculkan fitur
TikTok Shop. TikTok Shop merupakan fitur baru yang dikembangkan oleh
TikTok yang fungsinya digunakan untuk transaksi jual beli melalui aplikasi
TikTok langsung bukan seperti marketplace pada Facebook atau Instagram
Shopping karena pembeli dapat membeli barang yang mereka inginkan
langsung dalam aplikasi TikTok tersebut tanpa harus mengunjungi situs web
yang disediakan toko ataupun harus mengunduh aplikasi lain.

Gambar 1.1 Data Pengguna E-Commerce
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Dari data Pengguna e-commerce atau layanan jual-beli online termasuk
Tiktok Shop di Indonesia yang terus meningkat dalam beberapa tahun

terakhir.Menurut Pusat Data dan Sistem Informasi Kementerian Perdagangan
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(PDSI Kemendag), pada 2020 baru ada sekitar 38 juta pengguna e-commerce
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secara nasional. Kemudian jumlahnya terus bertambah, hingga diperkirakan
mencapai 65 juta pengguna pada 2024.Berdasarkan data ini, jumlah pengguna
e-commerce di Indonesia sudah tumbuh sekitar 69% selama periode 2020-
2024.PDSI Kemendag juga memperkirakan pertumbuhannya akan terus
berlanjut, hingga mencapai 99 juta pengguna pada 2029. Pertumbuhan
pengguna e-commerce di Indonesia dari tahun 2020 hingga 2024 menunjukkan
tren yang sangat positif, didorong oleh akses teknologi yang lebih baik dan
perubahan perilaku konsumen. Hal ini menciptakan peluang besar bagi pelaku
bisnis dan perekonomian digital di Indonesia. E-commerce khususnya TikTok
Shop mengalami peningkatan terkait penjualan yang telah dilakukan dengan
menggunakan platform ini dari dari tahun 2021 hingga 2024.

Tabel 1. 1 Transaksi E-Commerce di Asia Tenggara

Nama data Nilai
Shoppe 55,1 Miliar
Lazada 18,8 Miliar
TikTok Shop 16,3 Miliar
Tokopedia 16,3 Miliar
Bukalapak 5,7 Miliar
Blibli 1,9 Miliar
Amazon 400 Juta
Tiki 200 Juta

Sumber databoks.co.id (2024)
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Berdasarkan laporan Momentum Works, Shopee merupakan penyedia

layanan e-commerce terbesar di Asia Tenggara pada 2023. Nilai transaksi
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bruto/gross merchandise value (GMV) Shoppe mencapai US$55,1 miliar pada

tahun lalu. Perusahaan asal Singapura ini juga mampu menguasai 48% pangsa
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pasar e-commerce Asia Tenggara. Kemudian ada TikTok Shop yang telah
mengakuisisi Tokopedia. Jika digabung, GMV mereka mencapai US$32,6
miliar. Setelah mengambil alih  Tokopedia, TikTok Shop menjadi e-
commerce terbesar kedua di Asia Tenggara. Namun, TikTok baru berinvestasi
di Tokopedia pada Desember 2023. Karena itu, dalam laporan ini Momentum
Works memisahkan nilai transaksinya sehingga mereka berada di urutan ketiga
dan keempat. Kemudian Lazada membukukan GMV US$18,8 miliar pada
tahun lalu, diikuti Bukalapak US$5,7 miliar, dan Blibli US$1,9 miliar.
Sementara nilai GMV_Amazon dan Tiki lebih rendah seperti terlihat pada
grafik. Secara keseluruhan, e-commerce di Asia Tenggara mencetak GMV

US$114,6 miliar pada 2023. Angkanya naik 15% dibanding 2022 yang senilai

US$99,5 miliar.
Tabel 1. 2 Jumlah Pengguna TikTok

Nama Data Nilai
Amerika Serikat 143,41 Juta
Indonesia 106,52 Juta
Brasil 94,96 Juta
Meksiko 68,9 Juta
Vietham 62,62 Juta
Rusia 59,12 Juta
Pakistan 48,12 Juta
Filipina 39,85 Juta
Thailand 38,09 Juta
Turki 35,75 Juta

Sumber databoks.co.id (2023)
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Berdasarkan laporan We Are Social, ada sekitar 106,51 juta pengguna
TikTok di Indonesia pada Oktober 2023. Jumlah itu menjadikan Indonesia

sebagai negara dengan pengguna TikTok terbanyak ke 2 di dunia. Amerika
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Serikat masih kokoh di posisi teratas dengan 143,4 juta pengguna TikTok.
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Kemudian di peringkat ke 3 ada Brasil dengan 94,96 juta pengguna, diikuti
Meksiko 68,89 juta pengguna. Di peringkat berikutnya ada Vietnam dengan
62,61 juta pengguna, Rusia 59,12 juta, Pakistan 48,12 juta, Filipina 39,84 juta,
dan Thailand 38,08 juta pengguna. Di posisi ke 10 ada Turki dengan jumlah
pengguna TikTok sebanyak 35,74 juta. Secara total, TikTok memiliki 1,22
miliar pengguna di seluruh dunia per Oktober 2023.

Shukmalla et al., (2023) menjelaskan content marketing adalah tindakan
bisnis yang melibatkan pembuatan konten berkualitas yang disesuaikan untuk
audiens target, dengan tujuan agar audiens tersebut dapat memahami pesan dan
tujuan yang ingin disampaikan. Dengan adanya content marketing dapat
membuat aktivitas komersial dan teknik marketing yang digunakan pelaku
bisnis untuk membuat konten berkualitas dengan cara membuat dan
mendistribusikan konten yang digunakan agar mempengaruhi target pasar agar
menjadi konsumen

Hermawan & Dadang, (2020) menjelaskan social influence (pengaruh
sosial) adalah usaha yang dilakukan seseorang atau lebih untuk mengubah
sikap, kepercayaan, persepsi, atau tingkah laku. Social influence dibentuk oleh
dua dimensi, yaitu subjective norms dan visibility. Subjective norms, yaitu

pengaruh sosial yang berhubungan dengan persepsi konsumen terhadap apa
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yang harus atau tidak boleh dilakukan. Jika konsumen merasa bahwa dengan
melakukan suatu hal akan memberikan dampak yang positif, maka konsumen
akan memiliki sikap yang baik terhadap hal tersebut dan menimbulkan
kepercayaan pada diri konsumen untuk mengikuti dan melakukan hal tersebut.
Visibility merupakan pengaruh sosial yang merefleksikan bahwa keputusan
konsumen dipengaruhi oleh bagaimana persepsi konsumen tersebut terhadap
perilaku konsumen lain.

Balgis, (2024) menjelaskan digital promotions adalah aktivitas menjual
dan mempromosikan produk & jasa secara online dengan mempergunakan
berbagai media berbasis internet. Contoh e- commerce, media sosial, google
dan media digital lainnya. Membangun hubungan dengan pengguna dan
komunitas lain menjadi faktor penting untuk promosi yang berkelanjutan di
media sosial. Media Sosial atau aplikasi online merupakan alat komunikasi
dalam tahapan strategi pemasaran yang dipergunakan sebagai penghubung
untuk menciptakan komunikasi yang menghasilkan informasi- informasi yang
didapat dari pelaku usaha ke konsumen begitupun sebaliknya. Para konsumen
mendapatkan informasi produk yang diinginkan melalui media sosial,
sedangkan para pelaku usaha mendapatkan informasi untuk memenubhi
kebutuhan konsumen melalui media sosial. Promosi melalui aplikasi online
menjadi strategi pemasaran yang paling unggul untuk menemukan pelanggan
yang menjadi target pasar dari produk yang dijual serta dapat menaikkan brand
image produk melalui promosi yang menarik sehingga dapat menaikkan

penjualan.
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Penelitian ini dilaksanakan sebagai respons terhadap hasil yang berbeda
antara studi yang telah dilakukan oleh Shukmalla et al., (2023) yang hasilnya
menyatakan bahwa content marketing berpengaruh secara signifikan dan
simultan terhadap keputusan pembelian. sedangkan penelitian yang dilakukan
oleh Abdjul et al., (2022) hasilnya menyatakan Content Marketing secara
parsial berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. kemudian
hasil temuan dari penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Suniantara, (2022)
yang hasilnya menyatakan secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan
social influence terhadap keputusan pembelian. sedangkan temuan dari
penelitian yang dilakukan oleh Somantri & Larasati, (2020) yang hasilnya
menyatakan bahwa social influence tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. kemudian penelitian yang dilakukan oleh
Ramadhan et al., (2024) yang hasilnya menyatakan bahwa digital promotions
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. sedangkan
temuan penelitian yang dilakukan oleh Romadlon et al., (2020) yang
menunjukkan bahwa meskipun promosi digital dapat menarik perhatian, faktor
lain seperti kepercayaan konsumen atau pengalaman membeli sebelumnya
memiliki pengaruh yang lebih signifikan terhadap keputusan pembelian.

Fenomena ini menarik perhatian, dikalangan masyarakat terutama di
kalangan anak muda termasuk seluruh mahasiswa Indonesia. Pada zaman
sekarang masyarakat terutama generasi muda lebih cenderung melakukan
aktivitas di sosial media terutama dalam hal melakukan pembelian suatu barang.

Banyak sekali platform yang digunakan sebagai sarana berbelanja, apalagi di
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era sekarang e-commerce sudah banyak sekali menawarkan produk kepada para
konsumen. Dengan adanya platform e-commerce seperti TikTok Shop,
Tokopedia, Lazada, dan shoppe membuat konsumen lebih tertarik untuk
melakukan pembelian secara online. Karena banyak konsumen sekarang lebih
baik melakukan pembelian secara online. Dengan adanya kemudahan dan juga
Tawaran yang menarik yang ditawarkan pada platform e-commerce membuat
konsumen tertarik untuk berbelanja secara online. Dalam hal berbelanja dan
membeli sebuah kebutuhan maupun keinginan ada beberapa faktor yang dapat
berpengaruh seperti content marketing, social influence, dan digital
promotions. Content marketing memiliki pengaruh yang cukup besar dalam hal
menentukan keputusan pembelian seseorang. Dengan adanya content marketing
yang menarik maka dapat membuat seseorang tertarik untuk membeli barang
atau produk yang ditawarkan. Kemudian social influence (pengaruh social)
memainkan peran yang sangat besar dalam membentuk perilaku konsumen,
khususnya generasi muda seperti mahasiswa. Di platform media sosial seperti
TikTok, opini, ulasan, dan gaya hidup yang ditampilkan oleh influencer,
selebriti internet, maupun sesama pengguna memiliki daya tarik tersendiri yang
dapat mendorong audiens untuk mengikuti atau meniru tindakan mereka,
termasuk dalam keputusan pembelian. Kemudian dengan adanya pengaruh dari
beberapa pihak seperti teman, keluarga, dan masyarakat sekitar mampu
mempengaruhi seseorang Ketika ingin membeli sebuah barang. Platform e-
commerce khususnya TikTok Shop seringkali memberikan penawaran melalui

promosi yang telah dilakukan. Dengan adanya promosi yang menarik mampu
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membuat konsumen berkeinginan untuk melakukan pembelian dan berbelanja.
Masyarakat khususnya mahasiswa di zaman sekarang lebih mengutamakan

kemudahan dan kenyaman pada saat berbelanja dan juga melihat beberapa
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aspek yang dapat mempengaruhi niat atau keinginan untuk membeli sebuah
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produk seperti content marketing, social influence atau pengaruh sosial, dan
juga promosi yang diberikan.

Berdasarkan uraian latar belakang Maka penelitian menggunakan TikTok
Shop sebagai objek yang akan diteliti dalam mencari pengaruh Content
Marketing, Social Influence, dan Digital Promotions terhadap keputusan
pembelian dengan mengangkat judul “Pengaruh Content Marketing, Social
Influence, Dan Digital Promotions Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Pengguna TikTok Shop (Studi Kasus Mahasiswa Universitas Islam

Malang)”

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas rumusan masalah adalah sebagai
berikut:

1. Apakah content marketing, social influence, dan digital promotion
berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pengguna
TikTok Shop?

2. Apakah content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pengguna TikTok Shop?

3. Apakah social influence berpengaruh terhadap keputusan pembelian

pengguana TikTok Shop?
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4. Apakah digital promotion berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pengguna TikTok Shop?
1.3. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah, Tujuan penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh simultan content marketing,
social influence, dan digital promotions terhadap keputusan pembelian
pengguna TikTok Shop?

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh content marketing terhadap
keputusan pembelian pengguna Tiktok Shop pada Mahasiswa Universitas
Islam Malang

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh social influence terhadap
keputusan pembelian pengguna Tiktok Shop pada Mahasiswa Universitas
Islam Malang

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh digital promotion terhadap
keputusan pembelian penggunaan Tiktok Shop pada Mahasiswa Universitas
Islam Malang

1.4 Manfaat Penelitian
Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan beberapa
manfaat yaitu:

1. Manfaat teoritis

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai tambahan untuk

pengembangan ilmu ekonomi, menambah wawasan pengetahuan tentang e-
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commerce khususnya pada Tiktok Shop, content marketing, social influence,

dan digital promotions. Juga dapat digunakan sebagai pijakan ataupun

referensi pada penelitian khususnya pengaruh content marketing, social

influence, dan digital promotions terhadap keputusan pembelian TikTok

Shop.

2. Manfaat Praktis

1. Manfaat Bagi Mahasiswa
Bagi mahasiswa penelitian ini diharapkan memberikan manfaat yaitu
mampu menjadikan mahasiswa sebagai konsumen yang lebih selektif
serta mampu memberikan tolak ukur akan aktivitas pembelian dan juga
bagi Mahasiswa yang khususnya menggunakan TikTok Shop, akan
memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai bagaimana
strategi pemasaran seperti Content Marketing, Social Influence, dan
Digital Promotion dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka
secara tidak langsung.

2. Manfaat bagi TikTok Shop
penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pengguna aktif,
membangun ekosistem e-commerce yang kompetitif, membangun
reputasi sebagai platform e-commerce terpercaya, dan mendukung

inovasi fitur pemasaran.
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Ada beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan referensi oleh penulis
dalam penelitian ini dengan topik yang sesuai namun dengan tempat penelitian
yang berbeda. Hal tersebut dilakukan agar penulis dapat membandingkan dan
saling melengkapi informasi yang akan dibahas diantaranya:

Kusuma & Dadang, (2020) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
kualitas pelayanan dan social influence terhadap keputusan pembelian
menggunakan online food delivery service”. Jenis penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dan menggunakan analisis linier berganda. Dengan teknik
pengumpulan data melalui kuesioner yang disebar secara daring. Hasil dari
penelitian ini terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara social
influence terhadap keputusan pembelian menggunakan jasa layanan pesan-
antar makanan daring.

Sari et al., (2021) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh promosi
terhadap keputusan pembelian di online shop Mita (Study pada masyarakat
kecamatan Wanea Kelurahan Karombasan Selatan Lingkungan IV Kota
Manado)”. Jenis penelitian ini menggunakan metode Kuantitatif dengan jumlah
populasi 1.607 dan sampel 87. hasil pengujian hipotesis dalam penelitian ini
terdapat pengaruh Promosi (X) terhadap Keputusan Pembelian ().

Kusuma & Suniantara, (2022) melakukan penelitian dengan judul

“Pengaruh pendapatan, social influence, dan kondisi ekonomi makro terhadap
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keputusan pembelian e-commerce”. Dimana metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. Metode analisis dalam penelitian ini
menggunakan regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh secara parsial
maupun secara simultan. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang
sudah berkeluarga atau berumah tangga dengan kriteria usia maksimal 35 tahun
yang melakukan pembelian barang melalui e-commerce. Simpulan dari hasil
analisis adalah secara parsial terdapat pengaruh yang signifikan variabel social
influence terhadap keputusan pembelian.

Rahmayanti & Dermawan, (2023) melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Live Streaming, Content Marketing, dan Online Customer Review
Terhadap Keputusan Pembelian pada TikTok Shop di Surabaya”. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan populasi adalah pengguna TikTok
di Surabaya. Dalam penelitian ini menggunakan metode probability sampling
yang menentukan sampel dengan Teknik purposive sampling. Dalam
menganalisis data digunakan metode SEM dengan memanfaatkan alat analisis
PLS. Hasil penelitian yang dilakukan menunjukan bahwa content marketing
berpengaruh positif dan signifikan ternadap keputusan pembelian pada TikTok
Shop di Surabaya.

Shukmalla et al., (2023) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
content marketing dan influencer marketing terhadap keputusan pembelian
produk kosmetik lokal di TikTok Shop (Studi pada Mahasiswa Manajemen
Universitas Buana Perjuanagan Karawang)”. Penelitian ini menggunakan

metode Kkuantitatif dengan survei explanatory. Pengumpulan data dilakukan
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melalui kuesioner setelah itu menggunakan metode analisis linier berganda
dengan menggunakan software IBM SPSS. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa secara parsial dan simultan variabel content marketing berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.

Amelia et al., (2024) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
promosi dan harga terhadap keputusan pembelian produk erigo pada aplikasi
tiktok shop (Studi kasus mahasiswa STIM BUDI BAKTI)”. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan pengambilan sampel sampel acak
sederhana (simple random sampling). Hasil penelitian ini menunjukan adanya
pengaruh antara promosi (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) produk Erigo
pada aplikasi Tiktok Shop.

Ramadhan et al., (2024) melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh
Desain Produk dan Promosi Digital terhadap Keputusan Pembelian melalui
Pembelian Implusif sebagai Variabel Mediasi pada Konsumen Tiktok Shop
(Studi Kasus Mahasiswa Yogyakarta)”. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif atau survei. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa promosi digital
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Tabel 2. 1 Hasil Penelitian Terdahulu

No Penelitian Judul Variabel Hasil penelitian

1. Kusuma & | Pengaruh kualitas | Variabel independen: | Hasil dari penelitian
Dadang, pelayanan dan social | 1. Kualitas terdapat pengaruh  yang
(2020) influence terhadap pelayanan positif dan signifikan antara

menggunakan  online keputusan pembelian

food delivery service .
IVery sem Variabel dependen:

1. Keputusan
pembelian

keputusan pembelian | 2. Social influence | social influence terhadap
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Sari et al.| Pengaruh promosi | Variabel independen: | Hasil Secara parsial terdapat
(2021) terhadap  keputusan | 1. Promosi pengaruh  negatif  dan
pembelian di online signifikan promosi terhadap
shop Mita (Study pada Variabel dependen: keputusan pembelian.
masyarakat kecamatan
Wanea Kelurahan L Keputu§an
Karombasan  Selatan pembelian
Lingkungan IV Kota
Manado)
Kusuma & Pengaruh pendapatan, | Variabel independen: | Hasil secara parsial terdapat
Suniantara, social influence, dan | 1. Pendapatan pengaruh yang signifikan
(2022) kondisi ekonomi | 2. Social Influence | variabel social influence
makro terhadap | 3. Kondisi ekonomi | terhadap keputusan
keputusan pembelian makro pembelian.
e-commerce
Variabel dependen:
1. Keputusan
pembelian
Rahmayanti & Pengaruh Live | Variabel independen: | Hasil ~ penelitian  yang
Dermawan, | Streaming,  Content | 1. Live streaming dilakukan menunjukan
(2023) Marketing, dan Online | 2. Content bahwa content marketing
Customer Review marketing berpengaruh  positif  dan
Terhadap Keputusan | 3. online customer | signifikan terhadap
Pembelian pada review keputusan pembelian pada

TikTok  Shop  di
Surabaya

Variabel dependen:
1. Keputusan
pembelian

TikTok Shop

Shukmalla et Pengaruh content | Variabel independen: | Hasil penelitian ini
al., (2023) marketing dan | 1. Content menunjukkan bahwa secara
influencer  marketing marketing parsial dan simultan variabel
terhadap  keputusan | 2. Influencer content marketing
pembelian produk marketing berpengaruh terhadap
kossmetik  local di keputusan pembelian.
;;EZOK Shl?/liha(ssig\j\(/jal Variabel dependen:
. 1. Keputusan
Ma.najer.nen pembelian
Universitas Buana
Perjuanagan
Karawang)
Amelia et al.| Pengaruh promosi dan | Variabel independen: | Hasil penelitian ini
(2024) harga terhadap | 1. Promosi menunjukan adanya
keputusan pembelian | 2. Harga pengaruh antara promosi

produk erigo pada
aplikasi tiktok shop
(Studi kasus

Variabel dependen:

(X1) terhadap keputusan
pembelian (YY) produk Erigo
pada aplikasi Tiktok Shop.
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%‘ 7)) BUDI BAKTI)” pembelian
s S
T
E 7. Ramadhan ef Pengaruh Desain | Variabel independen: | Hasil penelitian ini
o) al., (2024) Produk dan Promosi | 1. Desain produk menunjukan bahwa promosi
Digital terhadap | 2. Promosi digital digital berpengaruh positif
Keputusan Pembelian dan signifikan terhadap
:Trfpl)?lljilif Per;\:l;a;;r; Variabel dependen: keputusan pembelian
. L 1. Keputusan
Variabel Mediasi _pada pembelian
Konsumen Tiktok
Shop (Studi  Kasus
Mahasiswa
Yogyakarta)

2.2 Tinjauan Teori

2.2.1 Content marketing
a. Pengertian Content Marketing

Pullizi, (2014) Content Marketing adalah teknik pemasaran yang
berupa penciptaan dan pendistribusian konten atau isi yang relevan dan
bermanfaat dengan maksud untuk menarik, mendapatkan, dan menjalin
hubungan dengan target audience tertentu. Tujuan akhirnya adalah
untuk menarik minat konsumen untuk membeli produk yang
dipasarkan.

Komalasari et al., (2021) content marketing merupakan salah satu
strategi marketing dengan tujuan akhir untuk menghasilkan
keuntungan bagi sebuah usaha dengan cara menciptakan dan
membagikan konten yang konsisten, relevan, dan bernilai agar bisa

menarik dan mendapatkan banyak penonton.
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Shukmalla et al., (2023) content marketing adalah aktivitas
komersial dan teknik marketing yang digunakan pelaku bisnis untuk
membuat  konten berkualitas dengan cara membuat dan
mendistribusikan konten yang digunakan agar mempengaruhi target
pasar agar menjadi konsumen.

Hadiwiajaya, (2024) content marketing adalah strategi pemasaran
yang melibatkan perencanaan, penyampaian, dan menghasilkan
informasi yang menarik.

Manfaat content marketing
Menurut Shukmalla et al., (2023) ada beberapa manfaat dari

content marketing yaitu:

1. Meningkatkan Kesadaran Merek: Content marketing membantu dalam
menciptakan dan menyebarkan informasi yang menarik tentang produk,
sehingga meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen

2. Membangun Hubungan dengan Konsumen: Dengan menyediakan konten yang
relevan dan berkualitas, perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih baik
dengan audiens target, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan
pembelian mereka

3. Mendorong Keputusan Pembelian: Penelitian menunjukkan bahwa content
marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Konten
yang menarik dan informatif dapat menarik perhatian konsumen dan mendorong
mereka untuk melakukan pembelian

4. Meningkatkan Kepercayaan Konsumen: Konten vyang berkualitas dapat
membantu membangun kepercayaan konsumen terhadap produk atau merek,
yang sangat penting dalam proses pengambilan keputusan

5. Strategi Pemasaran yang Efektif: Content marketing dianggap sebagai bagian
dari taktik yang baik dalam mempengaruhi keputusan pembelian, karena dapat
menarik pelanggan dengan informasi yang relevan dan menarik

Tujuan Content marketing
Menurut Shukmalla et al., (2023) tujuan dari content marketing itu
yaitu:

1. Mempengaruhi Keputusan Pembelian: konten yang berkualitas dapat mendorong
konsumen untuk memilih dan membeli produk tertentu
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Meningkatkan Kesadaran dan Pengetahuan Konsumen: Content marketing
bertujuan untuk meningkatkan kesadaran dan pengetahuan konsumen tentang
produk yang ditawarkan. Dengan menyediakan informasi yang relevan dan
menarik, perusahaan dapat membantu konsumen memahami manfaat dan fitur
produk

Membangun Hubungan yang Kuat dengan Audiens: content marketing dapat
digunakan untuk membangun hubungan yang lebih baik antara merek dan
audiens target. Konten yang menarik dapat menciptakan keterlibatan yang lebih
tinggi dan loyalitas konsumen

Menciptakan Konten yang Relevan dan Berkualitas: untuk menciptakan konten
yang tidak hanya menarik tetapi juga relevan dengan kebutuhan dan minat
audiens. Hal ini penting untuk memastikan bahwa konten tersebut dapat
mempengaruhi perilaku konsumen secara positif

Menjadi Strategi Pemasaran yang Efektif: content marketing merupakan strategi
pemasaran yang efektif dalam era digital saat ini, di mana konsumen lebih
cenderung terlibat dengan konten yang mereka anggap bermanfaat dan menarik

d. Indikator content marketing

Menurut Shukmalla et al., (2023) menjelaskan ada beberapa

indikator content marketing yaitu:

1.

Reliabilitas: Menunjukkan sejauh mana konten pemasaran yang dibuat oleh
perusahaan dapat memberikan informasi yang akurat dan dapat dipercaya kepada
konsumen

Disbelief: Mengukur tingkat kepercayaan konsumen terhadap keakuratan
informasi yang diberikan melalui konten pemasaran. Ini mencerminkan
bagaimana konsumen merespons dan mempercayai informasi yang disampaikan
Persuasion Knowledge: Terkait dengan metode pengiriman konten pemasaran
yang digunakan oleh perusahaan. Ini mencakup pemahaman konsumen tentang
strategi pemasaran yang diterapkan dan bagaimana hal tersebut mempengaruhi
keputusan mereka

Kualitas Konten: Mengacu pada seberapa menarik dan relevan konten yang
disajikan kepada audiens. Konten yang berkualitas tinggi diharapkan dapat
menarik perhatian dan minat konsumen

Keterlibatan Audiens: Mengukur sejauh mana audiens berinteraksi dengan
konten yang disajikan, seperti melalui komentar, berbagi, atau tindakan lainnya
yang menunjukkan minat dan keterlibatan

2.2.2 Social influence

a. Pengertian Social Influence

Wang & Chou, (2014) social influence adalah mengacu pada

bagaimana orang lain mempengaruhi keputusan perilaku seseorang.

Pengaruh sosial terkait dengan tekanan eksternal (dari orang-orang

penting dalam hidup seseorang, seperti keluarga, teman, dan supervisor
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di tempat kerja). Pengaruh sosial adalah sejauh mana jaringan sosial
mempengaruhi perilaku masyarakat melalui pesan dan sinyal dari
orang lain yang memfasilitasi pembentukan nilai masyarakat yang
dirasakan dari sistem teknologi. Selain itu, pengaruh sosial
mempengaruhi individu melalui kedua pesan tentang harapan sosial
perilaku yang diamati dari orang lain.

Sumianingrum & Wibawanto, (2017) menyatakan social influence
adalah sejauh mana pesan dan sinyal dari orang lain di jejaring sosial
membantu orang membentuk nilai-nilai sosial yang dirasakan dalam
sistem teknologi.

Kurniawan & Subhi, (2021) mengatakan bahwa social influence
adalah persepsi seseorang tentang kepentingan dan kemampuan orang
lain yang dirasakan untuk mempengaruhi penggunaan teknologi atau
sistem baru.

Manfaat social influence

Menurut Khoir & Hidayah, (2023) manfaat dari social influence

yaitu:

1. Sumber Informasi dan Rekomendasi: Social influence berfungsi sebagai sumber
informasi yang penting bagi konsumen. Ketika individu mendapatkan
rekomendasi atau informasi positif dari orang-orang di sekitar mereka, hal ini
dapat meningkatkan kepercayaan diri mereka dalam mengambil keputusan
pembelian

2. Membangun Persepsi Positif: Dengan adanya pengaruh sosial yang positif,
konsumen cenderung memiliki sikap yang lebih baik terhadap produk atau
layanan yang ditawarkan. Ini dapat menciptakan persepsi yang menguntungkan
dan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek atau layanan tertentu

3. Mendorong Perilaku Konsumsi: Social influence dapat memicu motivasi
individu untuk berpartisipasi dalam perilaku konsumsi, seperti menggunakan
layanan pengantaran makanan. Ketika banyak orang di sekitar mereka
menggunakan layanan tersebut, individu akan lebih termotivasi untuk ikut serta

4. Pengaruh Terhadap Normatif: Social influence juga menciptakan norma sosial
yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Ketika suatu perilaku dianggap
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sebagai norma dalam kelompok sosial tertentu, individu akan lebih cenderung
untuk mengikuti perilaku tersebut

c. Tujuan social influence

Menurut Khoir & Hidayah, (2023) tujuan dari social influence

yaitu:

1.

Mempengaruhi Keputusan Pembelian: Salah satu tujuan utama dari social
influence adalah untuk mempengaruhi keputusan pembelian individu. Dengan
adanya pengaruh dari orang-orang di sekitar, seperti teman, keluarga, atau
kelompok sosial, individu diharapkan dapat lebih cenderung untuk melakukan
pembelian produk atau layanan tertentu.

Meningkatkan Kesadaran dan Pengetahuan: Social influence bertujuan untuk
meningkatkan kesadaran dan pengetahuan konsumen tentang produk atau
layanan. Melalui rekomendasi dan pengalaman orang lain, individu dapat
memperoleh informasi yang lebih baik yang dapat membantu mereka dalam
membuat keputusan yang lebih informasional

Membangun Kepercayaan: Social influence juga bertujuan untuk membangun
kepercayaan konsumen terhadap produk atau layanan. Ketika individu melihat
bahwa orang lain memiliki pengalaman positif dengan suatu layanan, mereka
cenderung merasa lebih percaya diri untuk mencoba layanan tersebut sendiri
Mendorong Perilaku Positif: Tujuan lain dari social influence adalah untuk
mendorong perilaku positif di kalangan konsumen. Dengan menciptakan norma
sosial yang mendukung penggunaan produk atau layanan tertentu, individu akan
lebih termotivasi untuk mengikuti perilaku tersebut

Menciptakan Komunitas dan Loyalitas: Social influence dapat membantu
menciptakan rasa komunitas di antara pengguna layanan. Ketika individu merasa
terhubung dengan orang lain yang menggunakan layanan yang sama, hal ini
dapat meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek atau layanan tersebut

d. Indikator social influence

Menurut Wang & Chou, (2014) ada beberapa indikator social

influence yaitu:

Norma Subjektif: persepsi individu tentang harapan dan perilaku orang lain di
sekitarnya

Dukungan sosial: tingkat dukungan yang diterima dari teman, keluarga, atau
kelompok dalam membuat keputusan pembelian

Visibilitas: seberapa terlihatnya keputusan pembelian individu oleh orang lain
Pengaruh teman: dampak dari rekomendasi atau perilaku teman sebaya terhadap
keputusan pembelian.

2.2.3 Digital promotion

a. Pengertian digital promotions
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Menurut Assauri, (2018) promosi adalah usaha dari perusahaan
untuk mempengaruhi dan merayu para calon pembeli, melalui
pemakaian segala unsur bauran pemasaran, kebijakan promosi ini tidak
terlepas dari kebijakan terpadu bauran pemasaran, sehingga
keberhasilan atau keefektifannya sangat tergantung pada kebijakan
pemasaran lainnya sebagai satu kesatuan.

Menurut Alma, (2018) promosi adalah sejenis komunikasi yang
memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang barang
dan jasa. Tujuan promosi ialah memperoleh perhatian, mendidik,
mengingatkan, dan meyakinkan calon konsumen.

Menurut ~ Ramadhan et al., (2024) digital promotion adalah
strategi pemasaran yang menggunakan platform digital untuk
menyampaikan informasi dan promosi kepada konsumen. Promosi
digital mencakup berbagai metode, seperti iklan online, media sosial,
dan live streaming, yang bertujuan untuk menarik perhatian konsumen
dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

Manfaat digital promotion

Ramadhan et al., (2024) menjelaskan bahwa ada beberapa manfaat

digital promotion yaitu:

1. Meningkatkan Kesadaran Merek: Promosi digital membantu meningkatkan
visibilitas dan kesadaran merek di kalangan konsumen, terutama melalui
platform media sosial seperti TikTok, yang memiliki jangkauan luas.

2. Mendorong Pembelian Impulsif: promosi digital dapat mempengaruhi pembelian
impulsif konsumen, di mana konsumen merasa senang dan terdorong untuk
membeli produk setelah melihat informasi dan promosi yang jelas

3. Interaksi Langsung dengan Konsumen: Melalui promosi digital, perusahaan
dapat berinteraksi langsung dengan konsumen, mendapatkan umpan balik, dan
membangun hubungan yang lebih baik, yang dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan.
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Targeting yang Lebih Efektif: Promosi digital memungkinkan perusahaan untuk
menargetkan audiens tertentu berdasarkan demografi, minat, dan perilaku,
sehingga meningkatkan efisiensi kampanye pemasaran.

Analisis dan Pengukuran yang Mudah: Dengan alat analitik yang tersedia,
perusahaan dapat dengan mudah mengukur efektivitas kampanye promosi digital
dan melakukan penyesuaian yang diperlukan untuk meningkatkan hasil.

c. Tujuan digital promotion

Menurut Ramadhan et al., (2024) ada beberapa tujuan dari digital

promotions yaitu:

1.

Meningkatkan Penjualan: Salah satu tujuan utama dari promosi digital adalah
untuk meningkatkan volume penjualan produk melalui platform online, seperti
TikTok Shop, dengan menarik perhatian konsumen dan mendorong mereka
untuk melakukan pembelian.

Membangun Kesadaran Merek: Promosi digital bertujuan untuk meningkatkan
kesadaran merek di kalangan konsumen, sehingga mereka lebih mengenal dan
mengingat produk yang ditawarkan.

Mendorong Pembelian Impulsif: Promosi digital dirancang untuk menciptakan
momen yang mendorong pembelian impulsif, di mana konsumen merasa
terdorong untuk membeli produk tanpa perencanaan sebelumnya.

Meningkatkan Interaksi dengan Konsumen: Tujuan lainnya adalah untuk
meningkatkan interaksi dan keterlibatan konsumen dengan merek melalui konten
yang menarik dan promosi yang relevan.

Menargetkan Audiens yang Tepat: Promosi digital memungkinkan perusahaan
untuk menargetkan audiens yang spesifik berdasarkan demografi dan minat,
sehingga meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran.

d. Indikator digital promotion

Menurut Balgis, (2024) ada beberapa indikator digital promotions

yaitu:

1. Kireativitas Konten: Konten yang menarik dan kreatif di Tiktok dapat menarik
perhatian konsumen dan meningkatkan minat mereka terhadap produk.

2. Frekuensi Promosi: Seberapa sering promosi dilakukan di platform digital dapat
mempengaruhi visibilitas produk dan keputusan pembelian.

3. Interaksi Pengguna: Tingkat interaksi, seperti komentar, like, dan share, dapat
menunjukkan seberapa efektif promosi dalam menjangkau audiens.

4. Testimoni dan Ulasan: Ulasan positif dari pengguna lain dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produk.

5. Penawaran Khusus: Diskon, bundling, atau penawaran khusus yang

dipromosikan dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.

2.2.4 Keputusan pembelian

a. Pengertian Keputusan Pembelian
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Menurut Darma Manalu, (2021) Keputusan pembelian adalah
suatu proses pengambilan keputusan konsumen akan pembelian
yang mengkombinasikan pengetahuan untuk memilih dua atau lebih
alternati produk yang tersedia dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara
lain kualitas, harga, lokasi, promosi, kemudahan, pelayanan dan lain-
lain.

Menurut Fini Fitriya Handayani, (2023) keputusan pembelian
adalah kegiatan pilihan yang dilakukan oleh konsumen untuk
mengakuisisi atau menolak pembelian produk/jasa tertentu. Jadi
keputusan pembelian menjadi cermin dari preferensi dan pertimbangan
konsumen dalam membangun hubungan dengan merek atau
perusahaan yang menawarkan produk tersebut.

Menurut Siti Khotijah & Krisna Mutiara Wati, (2024) Keputusan
pembelian adalah tindakan alternatif konsumen dalam mencari
informasi dan memutuskan untuk membeli suatu barang. Keputusan
pembelian juga merupakan konsep perilaku konsumen dalam
menetapkan pilihan agar dapat memberikan manfaat terkait dengan
produk yang akan dibeli.

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
Menurut Rahayu, (2023) faktor-faktor yang mempengaruhi

keputusan pembelian yaitu:

1. Faktor Budaya
Budaya, sub budaya, dan kelas sosial merupakan hal yang sangat penting
dalam terbentuknya perilaku pembelian. Budaya merupakan salah satu faktor
penentu keinginan dan perilaku konsumen yang paling dasar.
2. Faktor Sosial
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Kelompok acuan dan keluarga termasuk hal yang sangat penting dalam
terbentuknya perilaku pembelian. Kelompok acuan dapat memberikan pengaruh
langsung dan tidak langsung sementara keluarga disini dimaksud orang tua dan
saudara kandung atau antara Pasangan dan jumlah anak.

3. Faktor Pribadi

Yang masuk kedalam faktor pribadi adalah Usia dan siklus hidup keluarga,

pekerjaan dan lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan psikologis.
4. Peran dan Status

Semakin tinggi peran seseorang dalam organisasi maka semakin tinggi pula
status seseorang dalam organisasi tersebut dan secara langsung dapat berdampak
pada perilaku pembeliannya.

c. Indikator Keputusan Pembelian
Josephine et al., (2023) menyatakan bahwa ada beberapa tahap

proses keputusan pembelian antara lain sebagai berikut:

1. Pengenalan kebutuhan: kesadaran konsumen akan kebutuhan atau keinginan
untuk membeli produk

2. Pencarian informasi: Upaya konsumen untuk mencari informasi tentang produk
yang diinginkan

3. Evaluasi alternatif: proses membandingkan pilihan produk sebelum membuat
keputusan

4. Keputusan untuk membeli: Tindakan nyata yang diambil oleh konsumen untuk
melakukan pembelian

2.3 Hubungan Antara Variabel

2.3.1 Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Content marketing memiliki hubungan dengan keputusan pembelian
konsumen. Melalui penyajian konten yang informatif, relevan, dan
menarik, dapat membangun kesadaran merek dan kepercayaan di
kalangan audiens. Konten yang berkualitas tinggi, seperti artikel, video,
dan infografis, tidak hanya menarik perhatian tetapi juga memberikan
nilai tambah kepada konsumen, yang dapat mempengaruhi persepsi
mereka terhadap produk atau layanan. Melalui penyajian konten yang
berkualitas, relevan, dan menarik, dapat meningkatkan kesadaran merek

dan membangun hubungan yang lebih baik dengan audiens. Konten yang
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informatif dan menarik tidak hanya menarik perhatian konsumen, tetapi
juga membangun kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan.

Shukmalla et al., (2023)
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2.3.2 Pengaruh Social Influence Terhadap Keputusan Pembelian
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Social influence merujuk pada pengaruh yang diberikan oleh individu,
kelompok, atau media terhadap perilaku dan keputusan orang lain. Dalam
konteks pembelian, ini mencakup bagaimana rekomendasi, norma, dan
tekanan sosial dari orang-orang di sekitar konsumen dapat mempengaruhi
pilihan mereka. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin besar
pengaruh dari lingkungan sosial, semakin tinggi kemungkinan individu
untuk melakukan keputusan pembelian. Ini berarti bahwa individu
cenderung mengikuti perilaku atau rekomendasi dari teman, keluarga,
atau kelompok sosial mereka ketika membuat keputusan untuk membeli
produk atau layanan. Salah satu dimensi dari social influence adalah
norma subjektif, yang mencerminkan persepsi individu tentang apa yang
dianggap benar atau salah oleh orang-orang di sekitarnya. Ketika individu
merasa bahwa orang lain mengharapkan mereka untuk membeli suatu
produk, mereka lebih cenderung untuk mengikuti ekspektasi tersebut.
Social influence juga dipengaruhi oleh visibilitas, yaitu seberapa
terlihatnya keputusan pembelian seseorang oleh orang lain. Jika
pembelian tersebut dapat dilihat oleh orang lain, individu mungkin lebih
termotivasi untuk membeli produk yang dianggap positif oleh kelompok

sosial mereka. Meskipun social influence umumnya memiliki dampak
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positif terhadap keputusan pembelian, ada juga kemungkinan dampak
negatif. Misalnya, tekanan dari kelompok sosial untuk membeli produk

tertentu dapat menyebabkan individu merasa terpaksa, yang mungkin

REPOSITORY

tidak selalu menghasilkan keputusan pembelian yang rasional atau
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memuaskan. Khoir & Hidayah, (2023)
2.3.3 Pengaruh Digital Promotion Terhadap Keputusan Pembelian
Digital promotion memainkan peran penting dalam mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Melalui platform media sosial seperti
Tiktok, promosi digital dapat meningkatkan kesadaran merek dan menarik
perhatian audiens dengan konten yang kreatif dan menarik. Interaksi yang
tinggi, seperti komentar dan berbagi, serta testimoni positif dari pengguna
lain dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. Selain
itu, penawaran khusus dan diskon yang dipromosikan secara digital
menciptakan rasa urgensi yang mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian. Dengan memanfaatkan analisis data, pelaku usaha dapat
menyesuaikan strategi promosi untuk lebih efektif menjangkau dan
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Secara keseluruhan,
promosi digital terbukti memiliki dampak signifikan dan positif terhadap
keputusan pembelian, menjadikannya strategi pemasaran yang sangat
efektif di era digital saat ini. Balgis, (2024)
2.4 Kerangka konseptual
Secara sistematis, kerangka penelitian ini dapat disusun seperti berikut:

variabel bebas dalam penelitian ini adalah Content Marketing (X1), Social
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Influence (X2), dan Digital Promotion (X3). Variabel terikat adalah Keputusan

Pembelian (Y).

Content Marketing

Digital Promotion /

i Social Influence 5

Keputusan Pembelian

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

Keterangan: » Berpengaruh secara simultan

2.5 Hipotesis

» Berpengaruh secara parsial

Menurut Sihotang, (2023) hipotesis adalah suatu pernyataan yang bersifat

sementara dan harus diuji kebenarannya. Hipotesis berfungsi sebagai pedoman

dalam penelitian untuk menentukan arah dan fokus penelitian. Berdasarkan

penjelasan yang didapatkan dari penelitian sebelumnya dan juga kerangka

konseptual yang sudah dibuat, hipotesis yang dapat dirumuskan dari penelitian

ini sebagai berikut:

H1: Content marketing, social influence, dan Digital promotion berpengaruh

simultan terhadap keputusan pembelian

H2: Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian



30

H3: Social influence berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.

REPOSITORY

H4: Digital promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian

University of Islam Malang
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BAB Il

METODE PENELITIAN
3.1 Jenis dan Lokasi Penelitian

3.1.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian adalah kuantitatif dengan menggunakan metode
pendekatan explanatory research. Explanatory research adalah jenis
penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat
antara variabel-variabel yang diteliti, yaitu content marketing, social
influence, dan digital promotion. Pendekatan ini menguji hipotesis dan
menggunakan analisis statistik, seperti regresi linier berganda, untuk
menentukan seberapa besar pengaruh masing-masing variabel terhadap

keputusan pembelian. Putra & Santoso, (2021)

3.1.2 Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian adalah Universitas Islam Malang yang berada di
Jalan Mayjen Haryono No. 193, Dinoyo, Kecamatan Lowokwaru, Kota

Malang, Jawa Timur.

3.1.3 Waktu Penelitian
Waktu Penelitian adalah dilaksanakan pada bulan Januari 2025 s/d

bulan Juni 2025.
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3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

REPOSITORY

Menurut Sihotang, (2023) Populasi menunjukkan suatu wilayah

generalisasi yang mencakup entitas atau subjek yang memiliki atribut dan

University of Islam Malang

sifat tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk diselidiki, yang
kemudian menghasilkan kesimpulan. Ranah konseptual ini tidak hanya
berkaitan dengan individu, tetapi juga mencakup entitas dan elemen sifat
lainnya. Ruang lingkup populasi lebih dari sekadar representasi numerik
dari subjek atau objek yang diteliti, tetapi juga merangkum seluruh atribut
dan sifat yang melekat pada subjek atau objek tersebut. Dalam konteks
penelitian ini, populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas
Islam Malang yang pernah melakukan pembelian pada TikTok Shop.
3.2.2 Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi yang diteliti dan diharapkan
dapat mewakili karakteristik populasi tersebut. Pengambilan sampel
dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling. Purposive
sampling merupakan pengambilan sampel yang memperhatikan kriteria-
kriteria didalam populasi penelitian. Nugroho, (2023)

Jumlah sampel dalam penelitian ini akan menggunakan pendekatan
dari Malhotra (2009). Menurut Malhotra (2009) Pendekatan untuk
menentukan jumlah sampel melibatkan beberapa metode, termasuk
perhitungan berdasarkan populasi, margin of error, dan tingkat

kepercayaan. Peneliti juga dapat menggunakan teknik seperti quota
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sampling dan random sampling untuk memastikan representativitas

sampel. Besarnya jumlah sampel yang diambil dapat ditentukan dengan

REPOSITORY

cara mengalikan jumlah indikator dengan 5, atau 5 x jumlah indikator.

Dalam penelitian terdiri dari 3 variabel bebas dan 1 variabel terikat. Total

University of Islam Malang

indikator dalam penelitian ini adalah 18 indikator, sehingga minimal
ukuran sampel penelitian ini adalah 18 x 5 = 90, jadi jumlah sampel yang
diambil dalam penelitian ini adalah 90 responden. Dalam pembagian
populasi menggunakan rumus Stratified Random Sampling, diambil
dalam proporsi jumlah yang sebenarnya dan perbandingannya. Adapun

bentuk perhitunganya sebagai berikut;

Tabel 3. 1 Jumlah Mahasiswa per Fakultas

Fakultas Perhitungan Jumlah

Fakultas Ekonomi dan Bisnis ) K7/, 0q 25
2.240

Fakultas Agama Islam 388 90 16
2.240

Fakultas Hukum 24190 6
2.240

Fakultas Pertanian 2125 .90 5
2.240

Fakultas Peternakan 75 90 3
2.240

Fakultas Teknik 19 90 8
2.240

Fakultas Ilmu Administrasi 283 L 90 11
2.240

Fakultas Kedokteran 5% 90 6
2.240

Fakultas Matematika dan IImu A1 90 2

Pengetahuan Alam 2240
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Sumber: Data Diolah, (2025)

Dari perhitungan di atas jumlah keseluruhan yang didapat 90.

on

2

-~

=

s O

%h Fakultas Keguruan dan Ilmu 207 L 90 8
7 & Pendidikan 2240

& ©

S

S Ay Jumlah 90
2

)]

e

=

g

=)

Adapun kriteria yang digunakan dalam penelitian ini yaitu:
1. Mahasiswa Universitas Islam Malang

2. Pernah melakukan pembelian pada Tiktok Shop

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

3.3.1 Variabel Penelitian
Menurut Sugiyono, (2018) Variabel adalah segala sesuatu yang
berubah-ubah dan dapat diukur oleh peneliti secara ilmiah, pada penelitian
ini terdapat dua variabel, yaitu variabel terikat (dependent variable) dan
variabel bebas (independent variable).

a. Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas.
Variabel terikat juga dikatakan sebagai variabel terpengaruh. Variabel
terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian dan
dinotasikan sebagai Y

b. Variabel bebas adalah variabel yang terdiri sendiri tanpa dipengaruhi
oleh variabel lainnya. Variabel ini juga dikatakan sebagai variabel
pengaruh karena akan memberikan pengaruh terhadap variabel
lainnya. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Content Marketing

(X1), Social Influence (X2), dan Digital Promotion (X3).
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3.3.2 Operasional Variabel
Menurut Sihotang, (2023) Operasional merupakan petunjuk yang
menjelaskan cara mengukur suatu variabel atau konstruk dengan
memberikan arti dan spesifikasi mengenai kegiatan yang diperlukan untuk
pengukuran tersebut. Dengan demikian dapat mengevaluasi keakuratan
pengukuran yang dilakukan.
1. Content Marketing
Content marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada
penciptaan dan distribusi konten yang bernilai, relevan dan konsisten
untuk menarik dan mempertahankan perhatian pelanggan.
2. Social Influence
Social influence adalah perilaku seseorang dalam menentukan atau
mengambil keputusan pembelian terhadap suatu barang tetapi didasari
oleh pengaruh orang lain misalnya keluarga, teman, dan masyarakat
sekitarnya.
3. Digital Promotion
Digital promotion adalah strategi pemasaran yang menggunakan
teknologi digital untuk mempromosikan produk, layanan atau merek
melalui berbagai saluran seperti media sosial, konten marketing, dan
iklan online.
4. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian adalah Tindakan yang diambil oleh

konsumen untuk membeli suatu barang. Sebelum konsumen
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mengambil keputusan pembelian pada barang atau produk itu akan
melihat dari manfaat dan juga harga yang ditawarkan oleh perusahaan

atau pelaku bisnis.

REPOSITORY
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Dalam penelitian ini terdapat variabel dependen (Y) keputusan
pembelian dan variabel independen (X1) Content Marketing, (X2) Social

Influence, dan (X3) Digital Promotion

Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel

No Variabel Indikator Item Pernyataan
1. | Content Marketing |1. Reliabilitas 1. Konten pemasaran
(X1) 2. Disbelief memberikan
Shukmalla et al, |3 Ppersuasion Knowledge penjelasan yang
(2023) 4. Kualitas Konten sesuai dengan
5. Keterlibatan Audiens produk yang
ditawarkan.

2. Saya ragu untuk
membeli produk dari
TikTok jika tidak ada
ulasan positif dari
konsumen lain.

3. Konten pemasaran
produk memberikan

pengaruh
ketertarikan saya
terhadap produk.

4. Informasi yang

diberikan  melalui
konten  pemasaran
relevan dengan gaya
hidup saya.

5. Saya sering
meluangkan  waktu
untuk membaca atau
menonton konten
pemasaran yang
telah dibuat
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Social Influence (X2)
Wang & Chou, (2014)

PopnPE

Norma Subjektif
Dukungan Sosial.
Visibilitas

Pengaruh Teman

Saya didukung oleh
orang di sekitar saya
untuk berbelanja
online

Saya didukung oleh
keluarga saya Ketika

memilih sebuah
produk untuk dibeli
Saya membeli

produk yang dapat
dilihat orang lain
Saya merasa lebih
yakin membeli suatu
produk jika teman
saya sudah lebih dulu
membelinya.

Digital Promotion
(X3)
Balgis, (2024)

Kreativitas Konten
Frekuensi Promosi.
Interaksi Pengguna
Testimoni dan Ulasan
Penawaran Khusus

Konten TikTok yang
diposting  menarik
perhatian saya sejak
pertama kali dilihat
Saya merasa produk
lebih mudah
ditemukan  karena
promosi yang sering
diadakan

Konten TikTok
berupa like membuat
saya ingin  terus

berinteraksi lebih
lanjut.

Produk yang
memiliki banyak
ulasan positif dari
konsumen lain
membuat saya
cenderung

mempercayainya.
Penawaran  khusus
yang diberikan oleh
TikTok
memudahkan  saya
dalam  mengambil
keputusan untuk
membeli.
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4. | Keputusan Pembelian
(Y)
Josephine et al., (2023)

w

Pengenalan
Kebutuhan

Pencarian Informasi
Evaluasi Alternatif.
Keputusan untuk
Membeli

Saya sering
menyadari akan
suatu produk setelah
melihatnya di
TikTok.

Saya mencari
informasi lebih
lanjut produk setelah
melihatnya di
TikTok

Saya

mempertimbangkan
harga dari beberapa
toko sebelum
memutuskan untuk
membeli.

Kualitas produk
yang ditawarkan
oleh TikTok
memiliki kelebihan
yang membuat saya
ingin membelinya.

3.4 Sumber Data Dan Metode Analisis Data

3.4.1 Sumber Data

Sumber data dalam penelitian ini berdasarkan data primer. Data

primer diperoleh melalui wawancara atau kuesioner. Sumber data yang

diperoleh dalam penelitian ini adalah tanggapan responden melalui hasil

kuesioner tentang content marketing, social influence, digital promotion,

dan keputusan pembelian yang disebarkan pada sampel yang ditentukan

sebelumnya, yaitu Mahasiswa Universitas Islam Malang yang pernah

melakukan pembelian pada TikTok Shop.
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3.4.2 Metode Pengumpulan Data
Penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda untuk

menganalisis data. Metode ini dikenal sebagai regresi linier dengan

REPOSITORY

sebuah variabel terikat (Dependen) dengan tiga variabel bebas
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(Independen). Tujuan dari metode regresi linier ini yaitu untuk mengamati
bagaimana pengaruh content marketing, social influence, dan digital
promotion mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa Universitas

Islam Malang.

Kuesioner dalam penelitian ini menggunakan skala likert, untuk

mengidentifikasi variabel-variabel yang diukur dalam penelitian.

Tabel 3.3 Bobot Nilai Kusioner

Keterangan Skor
STS | Sangat Tidak Setuju 1
TS | Tidak Setuju 2
N Netral 3
S Setuju 4
SS | Sangat Setuju 5

Sumber: Sugiyono, (2018)

Variabel penelitian ini yaitu Content Marketing, Social Influence,
Digital Promotion terhadap Keputusan Pembelian. Hasil penyebaran
kuesioner tersebut selanjutnya dicari rata-ratanya dengan menggunakan

rumus dari (Supranto, 2011) yaitu;

Nilai rata-rata = 3} (frekuensi *bobot)

>3 Populasi (n)
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Setelah rata-rata skor dihitung, maka untuk mengkategorikan
mengklasifikasikan kecenderungan jawaban responden ke dalam skala

dengan formulasi sebagai berikut;

Skor Minimum =1

Skor Maksimum =5

Lebar Skala =5-1/5=0,8

Dengan demikian kategori skala dapat ditentukan sebagai berikut;

Tabel 3.4 Kriteria Nilai Rata-Rata

No Nilai Mean Kriteria

1 1-1,8 Sangat Tidak Baik
2 >1,8-2,6 Tidak Baik

3 > 2,6-3,4 Sedang

4 >3,4-4,2 Baik

5 >4,2-5 Sangat Baik

Sumber; Supranto, (2011)

3.5 Metode analisis data
Dalam penelitian ini menggunakan metode analisis data kuantitatif.
Sehingga data yang didapatkan memberikan informasi yang bermanfaat bagi
penelitian ini. Maka harus diolah terlebih dahulu sehingga dapat dijadikan dasar
dalam pengambilan keputusan. Tujuan dari metode analisis data ini yaitu untuk
menarik Kesimpulan dari data-data yang diperoleh.
3.5.1 Uji Instrumen
a. Uji Validitas
Sugiyono, (2018) menjelaskan bahwa Validitas instrumen adalah

ukuran yang menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat mengukur apa
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yang seharusnya diukur. Validitas ini penting untuk memastikan bahwa

data yang dikumpulkan benar-benar mencerminkan fenomena yang

diteliti. Kuesioner dapat dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner
mampu untuk mengukupkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner
tersebut.

1. Apabila r hitung > r tabel (tingkat signifikan 5%) Maka dapat
dikatakan item kuesioner tersebut valid

2. Apabila r hitung < r tabel (tingkat signifikan 5%) Maka dapat
dikatakan item kuesioner tersebut tidak valid.

Uji Reliabilitas
Sugiyono, (2018) Uji reliabilitas adalah suatu metode yang

digunakan untuk mengukur konsistensi dan keandalan suatu instrumen

penelitian, seperti kuesioner atau tes. Reliabilitas menunjukkan sejauh
mana alat ukur dapat memberikan hasil yang konsisten ketika
digunakan dalam kondisi yang sama atau pada waktu yang berbeda.

Adapun kriteria pengujian reliabilitas adalah:

1. Jika nilai cronbach's alpha > 0,60 maka instrumen memiliki
reliabilitas yang baik dengan kata lain instrumen adalah reliabel
atau terpercaya

2. Jika nilai cronbach's alpha < 0,60 maka instrumen yang diuji
tersebut adalah tidak reliabel.

Uji Normalitas
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Waruwu, (2023) Uji normalitas adalah prosedur statistik yang
digunakan untuk menguji apakah data yang diperoleh dari sampel

mengikuti distribusi normal. Uji ini penting dalam analisis statistik

REPOSITORY

karena banyak metode statistik, seperti analisis regresi dan ANOVA,
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mengasumsikan bahwa data berdistribusi normal. Kriteria uji

normalitas sehingga dapat dikatakan normal dan tidak normal yaitu:

1. Nilai signifikansi (p-value) lebih besar dari 0,05, data berdistribusi
normal, hipotesis nol diterima

2. Nilai signifikansi (p-value) lebih kecil dari 0,05, data tidak

berdistribusi normal, hipotesis nol ditolak.

3.5.2 Uji Asumsi Klasik
a. Uji Multikolinieritas

Menurut  Sihotang, (2023) Uji multikolinearitas bertujuan
mengetahui apakah variabel-variabel bebas dalam penelitian memiliki
unsur-unsur yang sama. Seharusnya, antara variabel-variabel bebas
yang akan dianalisis tidak diizinkan mengandung aspek, indikator,
ataupun dimensi yang sama, karena apabila antar variabel bebas
mengandung aspek atau indikator yang sama maka koefisien regresi
yang didapatkan menjadi bias dan tidak bermakna. Gejala
multikolinearitas umumnya terdapat pada regresi linear berganda
karena pada regresi berganda tentu akan terdapat jumlah variabel bebas
lebih dari satu. Uji Multikolinieritas dilihat dari nilai tolerance dan

variance inflation factor (VIF) Apabila VIF < 10, berarti tidak terdapat
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multikolinieritas. Jika nilai VIF > 10 maka terdapat multikolinieritas
dalam data.
b. Uji Heterokedastitas
Menurut Sugiyono, (2018) Heteroskedastisitas terjadi ketika
varians dari kesalahan tidak sama untuk semua nilai variabel
independen. Uji ini penting untuk memastikan bahwa model regresi
memberikan estimasi yang efisien dan tidak bias. Adapun Kriteria uji
heteroskedastisitas adalah:
1. Jika nilai dari probabilitas dari Obs*R-Squared > 0,05 maka tidak
terjadi heteroskedastisitas.
2. Jika nilai dari probabilitas dari Obs*R-Squared < 0,05 maka artinya
terdapat masalah heteroskedastisitas.
c. Uji Autokorelasi
Namun dalam penelitian ini tidak menggunakan uji autokorelasi,
dikarenakan data dalam penelitian ini menggunakan data cross
sectional dengan menyebarkan kuesioner kepada responden penelitian
bukan mengidentifikasi data keuangan dan data sekunder lainnya.
3.5.3 Analisis Regresi Linear Berganda
Penelitian ini menggunakan uji regresi ganda untuk menguji apakah
terdapat Pengaruh Content Marketing, Social Influence, dan Digital
Promotions terhadap Keputusan Pembelian pada pengguna Tiktok Shop,
baik secara parsial maupun secara simultan. Teknik analisis berganda ini

dilakukan dengan bantuan software statistik yaitu SPSS 25 (Statistical
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Product and Service Solution). Persamaan dari regresi berganda yang
digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Y =a+blX1+h2X2+ b3X3 +e

REPOSITORY

Keterangan:
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Y = Keputusan Pembelian
a = Konstanta
B1-b3= Koefisien regresi variabel 1 sampai ke 3
X1 = Content Marketing
X2 = Social Influence
X3 = Digital Marketing
e = Standart Error
3.5.4 Uji Hipotesis
a. Uji signifikan simultan (Uji F)

Sugiyono, (2018) Menjelaskan bahwa uji F digunakan untuk
menguji hipotesis nol yang menyatakan bahwa tidak ada pengaruh
simultan dari variabel independen terhadap variabel dependen. Jika
nilai F-hitung lebih besar dari nilai F-tabel pada tingkat signifikansi
tertentu, maka hipotesis nol ditolak, yang berarti ada pengaruh
signifikan dari variabel independen secara bersama-sama. kriteria dari
uji F yaitu:

1. Jika nilai F hitung < F tabel, maka hipotesis F ditolak.
2. Jika nilai F hitung > F tabel, maka hipotesis F diterima

b. Uji signifikan secara parsial (Uji T)
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Angelina et al., (2024) menjelaskan bahwa Uji T merupakan alat
untuk menguji hipotesis penelitian mengenai pengaruh parsial suatu

variabel independen terhadap variabel dependen. Uji T merupakan nilai

REPOSITORY

yang digunakan untuk mengetahui tingkat signifikansi suatu pengujian
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hipotesis dengan mencari nilai statistik T. Dalam pengujian hipotesis,

apabila nilai statistik T lebih besar dari T-tabel maka nilai tersebut

dikatakan signifikan. Pengambilan keputusan juga dilakukan dengan

memeriksa nilai signifikansi pada tabel koefisien. Umumnya, hasil

regresi diperiksa berdasarkan tingkat kepercayaan sebesar 95% atau

Tingkat signifikansi sebesar 5%. Kriteria uji T yaitu:

1. Jika nilai sig < 0,05, maka terdapat pengaruh variabel X terhadap
variabel Y.

2. Jika nilai sig > 0,05, maka tidak terdapat pengaruh variabel X
terhadap variabel Y.

3.5.5 Koefisien Determinasi (R?)

Menurut Sugiyono, (2018) adalah nilai yang berada diantara O dan 1.
Semakin mendekati angka 1, maka semakin baik koefisien
determinasinya. Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur
seberapa baik model statistik dalam memprediksi hasil yang diwakili oleh
variabel dependen. Berikut ini adalah beberapa interpretasi dari nilai
koefisien determinasi:

1. R?=0 berarti model regresi linier tidak bisa memprediksi nilai ujian

lebih baik dari pada memperkirakan nilai ujian rata-rata
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R? berada di antara O dan 1 berarti model regresi linier bisa
memprediksi Sebagian nilai ujian

R? = 1 berarti model regresi linier bisa memprediksi skor ujian
siapapun dengan sempurna

R? kecil berarti kemampuan variabel independen dalam menjelaskan
variabel dependen terbatas

R? mendekati 1 berarti variabel independen memberikan hampir
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel

dependen.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
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4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
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4.1.1 Gambaran Umum Sampel Terpilih
Dalam penelitian ini Teknik sampling yang digunakan adalah Teknik
purposive sampling dengan demikian data yang didapatkan oleh peneliti
adalah secara langsung dengan menyebarkan kuesioner berupa google
form kepada responden yang yang ditetapkan yaitu dengan Kriteria
tertentu. Sampel dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas Islam
Malang yang pernah melakukan pembelian di TikTok Shop serta
memenuhi Kriteria sebagai responden yang ditentukan oleh peneliti
dengan jumlah 90 responden. Karakteristik ini untuk melihat background
dari responden itu sendiri. Background difokuskan pada jenis kelamin,
Universitas, Fakultas, dan tahun Angkatan. Hasil yang didapat adalah:
a. Karakteristik Jenis Kelamin
Karakteristik responden pada penelitian ini dianalisis untuk
memberikan gambaran umum mengenai distribusi demografis
responden, salah satunya berdasarkan jenis kelamin. Informasi ini
penting untuk memahami apakah terdapat faktor kecenderungan
tertentu pada keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh faktor jenis
kelamin.
Distribusi responden berdasarkan jenis kelamin pada tabel

sebagai berikut:
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Tabel 4.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No | Jenis kelamin Frekuensi Persentase

1 | Laki-laki 46 51%

2 | Perempuan 44 49%
Jumlah 90 100%

Sumber: Data Primer diolah 2025

Berdasarkan pada tabel 4.1 responden dapat diketahui bahwa
jumlah responden yang berjenis kelamin laki-laki lebih banyak.
Meskipun perbedaan ini tidak terlalu besar, tetapi jumlah laki-laki
lebih mendominasi daripada perempuan. Hal ini juga dikarenakan
partisipasi laki-laki dalam pengisian Kkuesioner ini lebih tinggi
dibandingkan dengan perempuan, baik karena ketersediaan waktu,
minat terhadap topik penelitian, maupun kemudahan akses terhadapan
intrumen penelitian. Hal ini menampilkan bahwa keputusan

pembelian lebih banyak dilakukan oleh laki-laki.

. Karakteristik Berdasarkan Fakultas

Karakteristik ~ berdasarkan  fakultas  bertujuan  untuk
menggambarkan distribusi partisipan yang berasal dari berbagai
fakultas di Universitas. Informasi ini penting untuk memahami apakah
terdapat perbedaan dalam menentukan keputusan pembelian yang
dipengaruhi oleh latar belakang akademik yang digeluti oleh
mahasiswa.

Distribusi responden berdasarkan universitas pada tabel sebagai

berikut;
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No Fakultas Frekuensi | Persentas
e
1 | Fakultas Ekonomi dan Bisnis 25 27,8%
2 | Fakultas Agama Islam 16 17,7%
3 | Fakultas Administrasi 11 12,2%
4 | Fakultas Keguruan dan IImu 8 8,9%
Pendidikan
5 | Fakultas Teknik 8 8,9%
6 | Fakultas Kedokteran 6 6,7%
7 | Fakultas Hukum 6 6,7%
8 | Fakultas Pertanian 5 5,6%
9 | Fakultas Peternakan 3 3,3%
10 | Fakultas Metematika dan IImu 2 2.2%
Pengetahuan Alam
Jumlah 90 100%

Sumber: Data Primer diolah 2025

Berdasarkan tabel 4.3 memberikan Gambaran bahwa responden

yang terpilih dari penelitian ini sebesar 90 responden. Dari sampel

yang terpilih dapat diketahui bahwa pada fakultas ekonomi dan bisnis

27,8%, fakultas agama islam 17,7%, fakultas administrasi 12.2%,

fakultas keguruan dan ilmu Pendidikan 8,9%, fakultas Teknik 8,9%,

fakultas kedokteran 6,7%, fakultas hukum 6,7%, fakultas pertanian

5,6%, fakultas peternakan 3,3% dan fakultas matematika dan ilmu

pengetahuan alam 2,2%. Dari data tersebut, diketahui bahwa sebagian

besar responden berasal dari Fakultas Ekonomi dan Bisnis, yaitu

sebesar 27,8% dari keseluruhan sampel. Tingginya partisipasi dari
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fakultas ini kemungkinan besar disebabkan oleh keterkaitan antara
topik penelitian dengan bidang studi mereka, khususnya dalam
konteks perilaku konsumen. Penyebaran responden ini mencerminkan
adanya keterlibatan mahasiswa dari berbagai disiplin ilmu, yang
diharapkan dapat memperkaya sudut pandang dalam memahami isu
yang dikaji, khususnya mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian di TikTok Shop. Meskipun Fakultas Ekonomi
dan Bisnis mendominasi, partisipasi dari fakultas lain tetap
memberikan variasi perspektif yang penting bagi validitas temuan
penelitian.
4.1.2 Deskripsi Jawaban Responden
Deskripsi jawaban responden yang digunakan dalam penelitian ini
terdapat empat variabel yaitu Content Marketing, Social Influence, Digital
Promotion, dan Keputusan Pembelian. Berikut deskripsi jawaban antar
variabel penelitian yang didapat selama penelitian, yaitu:
a. Content Marketing
Analisis distribusi  frekuensi  jawaban mengenai Content
Marketing bertujuan untuk menggali seberapa berpengaruh konten
pemasaran terhadap keputusan pembelian di kalangan responden
mahasiswa.
Distribusi frekuensi jawaban Content Marketing pada tabel

sebagai berikut;
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f-

20

% E Tabel 4.4 Distribusi Frekuensi Jawaban Content Marketing

;‘5 % Item Content Marketin Rata-

S A STS TS N S SS Total | Rata

_;»;3 FIZ|F|IE|F|E|F|X|F| X |F|ZX

$ a7 X116 | 6 |14(28|24|72|26|104|20|100|90|310| 3.44

> X1.2| 2 |2 [12[24]25]75|27 10824120 |90 329 3.65

g X131 |1 |11(22|21|63/40(160|19| 95 [90|341| 3.78
X14|5|5|8[16/19|57|30|120|26|130|90|328| 3.64
X15]10({10|10|20 /18|54 |26 |104|26|130|90|418| 3.53

Rata-Rata Nilai Keseluruhan 3.60

Sumber: Data Primer diolah 2025
Berdasarkan tabel 4.4 maka dapat dijelaskan beberapa pendapat

responden terhadap variabel Content Marketing;

1) Pernyataan item X1.1 “Konten pemasaran memberikan penjelasan
yang sesuai dengan produk yang ditawarkan”. Sebanyak 6
responden memilih sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS)
sebanyak 14 responden, netral (N) sebanyak 24 responden, setuju
(S) sebanyak 26 responden, dan sebanyak 20 responden memilih
sangat setuju (SS). Nilai rata-rata 3.44 dimana hasil ini dikatakan
baik. Dari pernyataan item X1.1 di atas bertujuan mengukur
kecocokan atau kesesuaian antara informasi yang disampaikan
dalam konten pemasaran dengan kondisi atau kualitas produk
yang sebenarnya. Artinya, pernyataan ini menilai apakah konten
pemasaran di TikTok sudah jujur, akurat, dan relevan dalam
menyampaikan informasi terkait produk, seperti spesifikasi,
fungsi, manfaat, dan keunggulan. Hasil dari kuesioner
menunjukkan Sebagian besar memilih setuju 26 orang dan sangat

setuju 20 orang dengan rata-rata 3.44. Ini menunjukkan mayoritas
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responden memiliki persepsi positif bahwa konten pemasaran
sudah cukup sesuai dengan produk yang ditawarkan.

Pernyataan item X1.2 “Saya ragu untuk membeli produk dari
TikTok jika tidak ada ulasan positif dari konsumen lain”.
Sebanyak 2 responden memilih sangat tidak setuju (STS), tidak
setuju (TS) sebanyak 12 responden, netral (N) sebanyak 25
responden, setuju (S) sebanyak 27 responden, dan sebanyak 24
responden memilih sangat setuju (SS). Nilai rata-rata 3.65 dimana
hasil ini dikatakan baik. Dari pernyataan item X1.2 di atas
bertujuan mengukur pengaruh ulasan atau testimoni konsumen
lain terhadap kepercayaan dan keputusan pembelian responden.
Pernyataan ini menyoroti pentingnya bukti sosial, yaitu keyakinan
konsumen yang diperkuat oleh pengalaman atau penilaian positif
orang lain. Dari hasil kuesioner Sebagian besar memilih setuju 27
orang dan sangat setuju 24 orang dengan rata-rata 3.65. Ini
menunjukkan mayoritas responden merasa ragu atau tidak percaya
jika suatu produk di TikTok tidak memiliki ulasan positif.
Pernyataan item X1.3 “Konten pemasaran produk memberikan
pengaruh ketertarikan saya terhadap produk”. Sebanyak 1
responden memilih sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS)
sebanyak 11 responden, netral (N) sebanyak 21 responden, setuju
(S) sebanyak 40 responden, dan sebanyak 19 responden memilih

sangat setuju (SS). Nilai rata-rata 3.78 dimana hasil ini dikatakan
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baik. Dari pernyataan item X1.3 di atas bertujuan mengukur sejauh
mana konten pemasaran di TikTok mempengaruhi minat atau
ketertarikan responden terhadap suatu produk. Pernyataan ini
mencakup efektivitas pesan, daya tarik visual, keunikan penyajian,
atau strategi promosi yang digunakan dalam konten pemasaran,
dan bagaimana semua itu mempengaruhi keputusan awal
responden untuk memperhatikan atau mempertimbangkan produk
tersebut. Dari hasil kuesioner Sebagian besar responden memilih
setuju 40 orang dengan rata-rata 3.78. Hasil ini menunjukkan
bahwa mayoritas responden merasa konten pemasaran di TikTok
berhasil menarik ~perhatian mereka dan mempengaruhi
ketertarikan terhadap produk.

Pernyataan item X1.4 “Informasi yang diberikan melalui konten
pemasaran relevan dengan gaya hidup saya”. Sebanyak 5
responden memilih sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS)
sebanyak 8 responden, netral (N) sebanyak 19 responden, setuju
(S) sebanyak 30 responden, dan sebanyak 26 responden memilih
sangat setuju (SS). Nilai rata-rata 3.64 dimana hasil ini dikatakan
baik. Dari pernyataan item X1.4 di atas bertujuan untuk mengukur
kesesuaian atau keterkaitan antara pesan yang disampaikan dalam
konten pemasaran dengan kebutuhan, minat, kebiasaan, dan
preferensi responden dalam kehidupan sehari-hari. Hasil dari

kuesioner Sebagian besar memilih setuju 30 orang dan sangat
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setuju 26 orang dengan rata-rata 3.64. Ini menunjukkan bahwa

mayoritas responden merasa konten pemasaran di TikTok cukup

REPOSITORY

relevan dengan gaya hidup mereka.

5) Pernyataan item X1.5 “Saya sering meluangkan waktu untuk
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membaca atau menonton konten pemasaran yang telah dibuat”.
Sebanyak 10 responden memilih sangat tidak setuju (STS), tidak
setuju (TS) sebanyak 10 responden, netral (N) sebanyak 18
responden, setuju (S) sebanyak 26 responden, dan sebanyak 26
responden memilih sangat setuju (SS). Nilai rata-rata 3.53 dimana
hasil ini dikatakan baik. Dari pernyataan item X1.5 di atas
bertujuan mengukur minat dan keterlibatan responden terhadap
konten pemasaran, baik dalam bentuk video, gambar, atau tulisan.
Pernyataan ini menyoroti sejauh mana responden secara aktif
menyediakan waktu untuk memperhatikan iklan atau promosi
yang muncul, bukan hanya sekadar lewat tanpa diperhatikan. Hasil
dari kuesioner Sebagian besar memilih setuju 26 orang dan sangat
setuju 26 orang dengan rata-rata 3.53. Hasil ini menunjukkan
bahwa mayoritas responden cukup tertarik atau mau meluangkan
waktu untuk membaca atau menonton konten pemasaran.
Berdasarkan pernyataan dari item X1.1-X1.5 didapatkan hasil
rata-rata jawaban mengenai variabel Content Marketing sebesar 3.60
maka dapat dikatakan bahwa responden setuju dengan pernyataan

yang ada pada variabel Content Marketing dan termasuk dalam
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kategori baik. Rata-rata tertinggi pada (X1.3) sebesar 3.78 dengan
pernyataan “Konten pemasaran produk memberikan pengaruh

ketertarikan saya terhadap produk”, dan terendah adalah (X1.1)
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sebesar 3.44 dengan pernyataan “Konten pemasaran memberikan
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penjelasan yang sesuai dengan produk yang ditawarkan”.
b. Social Influence
Analisis distribusi frekuensi jawaban social influence bertujuan
untuk mengevaluasi sejaun mana pengaruh lingkungan sekitar
terhadap keputusan pembelian di kalangan responden mahasiswa.
Distribusi frekuensi jawaban Social Influence pada tabel sebagai
berikut;

Tabel 4.5 Distribusi Frekuensi Jawaban Social Influence

Item Social Influence Rata-
STS TS N S SS Total | Rata

E | 2ol F\\m ==y F| X F| X
X21|5(5(19(38|27(81|22| 88 |17 | 85 |90|297| 3.3
X2212[2|14(28|29|87|31|124|14| 70 {90 | 311 | 3.45
X23|1(1|12|24|31|93|26|104|20|100|90|322| 3.57
X24|14|4|5 (1020|6036 |144|25|125|90|343 | 3.81
Rata-Rata Nilai Keseluruhan 3.53

Sumber: Data Primer diolah 2025
Berdasarkan tabel 4.5 maka dapat dijelaskan beberapa pendapat

responden terhadap variabel social influence;

1) Pernyataan item X2.1 “Saya didukung oleh orang di sekitar saya
untuk berbelanja online”. Sebanyak 5 responden memilih sangat
tidak setuju (STS), tidak setuju (TS) sebanyak 19 responden, netral

(N) sebanyak 27 responden, setuju (S) sebanyak 22 responden, dan
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sebanyak 17 responden memilih sangat setuju (SS). Nilai rata-rata
3.3 dimana hasil ini dikatakan sedang. Dari pernyataan item X2.1
di atas bertujuan untuk mengukur pengaruh Social Influence
dalam keputusan responden untuk berbelanja online. Dukungan
ini bisa berbentuk dorongan, rekomendasi, ajakan, atau
persetujuan dari keluarga, teman, pasangan, atau lingkungan
sekitar terhadap perilaku belanja online. Hasil ini menunjukkan
bahwa tingkat dukungan sosial terhadap perilaku belanja online
dirasakan cukup, tetapi tidak terlalu kuat.

Pernyataan item X2.2 “Saya didukung oleh keluarga saya Ketika
memilih sebuah produk untuk dibeli”. Sebanyak 2 responden
memilih sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS) sebanyak 14
responden, netral (N) sebanyak 29 responden, setuju (S) sebanyak
31 responden, dan sebanyak 14 responden memilih sangat setuju
(SS). Nilai rata-rata 3.45 dimana hasil ini dikatakan baik. Dari
pernyataan item X2.2 di atas bertujuan untuk mengukur tingkat
dukungan keluarga dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Dukungan ini bisa berupa saran, rekomendasi,
persetujuan, atau dorongan dari anggota keluarga saat responden
ingin membeli suatu produk. Hasil dari kuesioner Sebagian besar
responden memilih setuju 31 orang dengan nilai rata-rata 3.45

dikategorikan baik. Hal ini menunjukkan bahwa dukungan
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keluarga cukup dirasakan oleh mayoritas responden ketika mereka
memutuskan membeli produk.

3) Pernyataan item X2.3 “Saya membeli produk yang yang dapat
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dilihat orang lain”. Sebanyak 1 responden memilih sangat tidak
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setuju (STS), tidak setuju (TS) sebanyak 12 responden, netral (N)
sebanyak 31 responden, setuju (S) sebanyak 26 responden, dan
sebanyak 20 responden memilih sangat setuju (SS). Nilai rata-rata
3.57 dimana hasil ini dikatakan baik. Dari pernyataan item X2.3 di
atas bertujuan untuk mengukur sejauh mana motivasi sosial atau
dorongan untuk memperoleh pengakuan sosial mempengaruhi
keputusan pembelian responden. Dengan kata lain, pernyataan ini
menilai apakah responden mempertimbangkan penilaian atau
persepsi orang lain saat memilih produk, terutama produk yang
terlihat atau digunakan di depan umum seperti pakaian, gadget,
aksesori. Hasil dari kuesioner Sebagian besar memilih setuju 26
orang dan sangat setuju 20 orang dengan nilai rata-rata 3.57. Ini
menunjukkan bahwa motivasi untuk membeli produk yang bisa
dilihat orang lain cukup berpengaruh pada mayoritas responden.
4) Pernyataan item X2.4 “Saya merasa lebih yakin membeli suatu
produk jika teman saya sudah lebih dulu membelinya”. Sebanyak
4 responden memilih sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS)
sebanyak 5 responden, netral (N) sebanyak 20 responden, setuju

(S) sebanyak 36 responden, dan sebanyak 25 responden memilih
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sangat setuju (SS). Nilai rata-rata 3.81 dimana hasil ini dikatakan

baik. Dari pernyataan item X2.4 di atas bertujuan untuk mengukur

REPOSITORY

pengaruh pengalaman dan rekomendasi teman dalam membentuk

kepercayaan responden terhadap suatu produk. Dari hasil
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kuesioner Sebagian besar memilih setuju 36 orang dan sangat

setuju 25 orang dengan nilai rata-rata 3.81. Hasil ini menunjukkan

bahwa mayoritas responden merasa lebih yakin membeli suatu
produk setelah melihat atau mengetahui teman mereka sudah
membelinya.

Berdasarkan pernyataan dari item X2.1-X2.4, didapatkan hasil
rata-rata jawaban mengenai variabel Social Influence sebesar 3.53
maka dapat dikatakan bahwa responden setuju dengan pernyataan
yang ada pada variabel Social Influence dan termasuk dalam kategori
baik. Rata-rata tertinggi pada X2 adalah (X2.4) sebesar 3.81 dengan
pernyataan “Saya merasa lebih yakin membeli suatu produk jika
teman saya sudah lebih dulu membelinya”, dan terendah adalah (X2.1)
sebesar 3.3 dengan pernyataan “Saya didukung oleh orang di sekitar
saya untuk berbelanja online”.

c. Digital Promotion
Distribusi frekuensi jawaban Digital Promotion pada tabel sebagai

berikut;
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f-
: 0
% h Tabel 4.6 Distribusi Frekuensi Jawaban Digital Promotion
;‘5 % Item Digital Promotion Rata-
S A STS | TS N S SS Total | Rata
Joy ;:Tj FIZ|F|X|[F|X|F|X |F| X |F|X
iila's X3.1|8|8|18|36|19|57|25|100|20|100|90|301| 3.34
“5 X32|4|4|6 (12]|22(66|39[156|19| 95 |90|333| 3.7
g X33|3|3|13|26|25|75|30({120(19| 95 |90 |319| 3.54
X34|2(2|5 (10|17 |51|36|144|30|150|90|357| 3.96
X357 (7|8 |16| 9 [27|33[132|33|165|90|347| 3.85
Rata-Rata Nilai Keseluruhan 3.67

Sumber: Data Primer diolah 2025
Berdasarkan tabel 4.6 maka dapat dijelaskan beberapa pendapat

responden terhadap variabel Digital Promotion;

1) Pernyataan item X3.1 “Konten TikTok yang diposting menarik
perhatian saya sejak pertama kali dilihat”. Sebanyak 8 responden
memilih sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS) sebanyak 18
responden, netral (N) sebanyak 19 responden, setuju (S) sebanyak
25 responden, dan sebanyak 20 responden memilih sangat setuju
(SS). Nilai rata-rata 3.34 dimana hasil ini dikatakan sedang. Dari
pernyataan item X3.1 di atas bertujuan untuk mengukur daya tarik
awal konten pemasaran di TikTok terhadap responden. Pernyataan
ini menilai apakah konten yang tampil di TikTok mampu langsung
menarik perhatian responden ketika pertama kali muncul, baik
karena visual, pesan, suara, atau kreativitasnya. Hasil dari
kuesioner Sebagian responden memilih setuju 25 orang dan sangat
setuju 20 orang dengan nilai rata-rata 3.34 dimana hasil ini

dikategorikan sedang yang artinya tingkat ketertarikan awal
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responden terhadap konten TikTok bersifat moderat tidak terlalu
tinggi, tetapi juga tidak rendah.

Pernyataan item X3.2 “Saya merasa produk lebih mudah
ditemukan karena promosi yang sering diadakan”. Sebanyak 4
responden memilih sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS)
sebanyak 6 responden, netral (N) sebanyak 22 responden, setuju
(S) sebanyak 39 responden, dan sebanyak 19 responden memilih
sangat setuju (SS). Nilai rata-rata 3.7 dimana hasil ini dikatakan
baik. Dari pernyataan item X3.2 di atas bertujuan untuk mengukur
efektivitas frekuensi promosi dalam meningkatkan visibility
(kemudahan ditemukan) suatu produk di TikTok. Pernyataan ini
menilai apakah responden merasa keberadaan promosi yang sering
membuat mereka lebih mudah mengenali, melihat, dan
menemukan produk di platform tersebut. Hasil dari kuesioner
Sebagian besar responden memilih setuju 39 orang dengan nilai
rata-rata 3.7. Hal ini menunjukkan mayoritas responden merasa
bahwa promosi yang sering dilakukan di TikTok memudahkan
mereka menemukan produk yang dipasarkan.

Peryataan item X3.3 “Konten TikTok berupa like membuat saya
ingin terus berinteraksi lebih lanjut”. Sebanyak 3 responden
memilih sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS) sebanyak 13
responden, netral (N) sebanyak 25 responden, setuju (S) sebanyak

30 responden, dan sebanyak 19 responden memilih sangat setuju
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(SS). Nilai rata-rata 3.54 dimana hasil ini dikatakan baik. Dari
pernyataan item X3.3 di atas bertujuan untuk mengukur pengaruh
tanda like di TikTok terhadap keinginan responden untuk
berinteraksi lebih jauh dengan konten atau akun tersebut. Interaksi
lebih lanjut bisa berupa memberikan komentar, membagikan,
menyimpan konten, atau mencari tahu lebih banyak tentang
produk. Hasil dari kuesioner Sebagian besar responden memilih
setuju 30 orang dengan nilai rata-rata 3.54. Hal ini menunjukkan
bahwa mayoritas responden merasa like di TikTok cukup
mempengaruhi keinginan mereka untuk berinteraksi lebih lanjut.
Pernyataan item X3.4 “Produk yang memiliki banyak ulasan
positif dari  konsumen lain  membuat saya cenderung
mempercayainya”’. Sebanyak 2 responden memilih sangat tidak
setuju (STS), tidak setuju (TS) sebanyak 5 responden, netral (N)
sebanyak 17 responden, setuju (S) sebanyak 36 responden, dan
sebanyak 30 responden memilih sangat setuju (SS). Nilai rata-rata
3.96 dimana hasil ini dikatakan baik. Dari pernyataan item X3.4 di
atas bertujuan untuk mengukur pengaruh bukti sosial berupa
ulasan positif terhadap kepercayaan konsumen. Pernyataan ini
menilai apakah responden lebih percaya dan terdorong untuk
membeli ketika melihat banyak orang lain memberikan testimoni
atau ulasan yang baik. Hasil dari kuesioner Sebagian besar

responden memilih setuju 36 orang dan sangat setuju 30 orang
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dengan nilai rata-rata 3.96. Hal ini menunjukkan mayoritas
responden merasa bahwa ulasan positif dari konsumen lain
memiliki pengaruh yang cukup kuat dalam membuat mereka
mempercayai produk.

Pernyataan item X3.5 “Penawaran khusus yang diberikan oleh
TikTok memudahkan saya dalam mengambil keputusan untuk
membeli”. Sebanyak 7 responden memilih sangat tidak setuju
(STS), tidak setuju (TS) sebanyak 8 responden, netral (N)
sebanyak 9 responden, setuju (S) sebanyak 33 responden, dan
sebanyak 33 responden memilih sangat setuju (SS). Nilai rata-rata
3.85 dimana hasil ini dikatakan baik. Pernyataan item X3.5 di atas
bertujuan untuk mengukur sejauh mana pengaruh promo atau
penawaran spesial di TikTok seperti diskon, voucher, cashback,
gratis ongkir terhadap keputusan pembelian konsumen.
Pernyataan ini menilai apakah keberadaan penawaran khusus
tersebut membuat responden lebih cepat atau lebih yakin untuk
membeli produk. Hasil dari kuesioner Sebagian besar responden
memilih setuju setuju 33 orang dan sangat setuju 33 orang dengan
nilai rata-rata 3.85. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas
responden merasa penawaran khusus dari TikTok memudahkan
mereka dalam mengambil keputusan pembelian.

Berdasarkan pernyataan dari item X3.1-X3.5, didapatkan hasil

rata-rata jawaban mengenai variabel Digital Promotion sebesar 3.67
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maka dapat dikatakan bahwa responden setuju dengan pernyataan
yang ada pada variabel Digital Promotion dan termasuk dalam

kategori baik. Rata-rata tertinggi pada X3 adalah (X3.4) sebesar 3.96
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dengan pernyataan “Produk yang memiliki banyak ulasan positif dari
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konsumen lain membuat saya cenderung mempercayainya”, dan
terendah adalah (X3.1) sebesar 3.34 dengan pernyataan “Konten
TikTok yang diposting menarik perhatian saya sejak pertama kali
dilihat”.
d. Keputusan Pembelian
Distribusi frekuensi jawaban Keputusan Pembelian pada tabel
sebagai berikut;

Tabel 4.6 Distribusi Frekuensi Jawaban Keputusan Pembelian

Item Keputusan Pembelian Rata-
STS TS N S SS Total | Rata

FIX| F |2 F{Z{1F|-X F| X F| X
Y1144 3|6 23[69]34|136|16| 80 |90 |295| 3.27
Y124 |4 |17 |34|27|81 31124 |21 |105|90|348| 3.86
Y13]3|3]9[18/20|60|39|156 19| 95 |90 332 | 3.68
Y1422 |6 [12]18]54[25]100)39]195 90363 | 4.03
Rata-Rata Nilai Keseluruhan 3.71

Sumber: Data Primer diolah 2025
Berdasarkan tabel 4.3 maka dapat dijelaskan beberapa pendapat

responden terhadap variabel keputusan pembelian;

1) Pernyataan item Y1.1 “Saya sering menyadari kebutuhan akan
suatu produk setelah melihatnya di TikTok”. Sebanyak 4
responden memilih sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS)

sebanyak 3 responden, netral (N) sebanyak 23 responden, setuju
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(S) sebanyak 34 responden, dan sebanyak 16 responden memilih
sangat setuju (SS). Nilai rata-rata 3.27 dimana hasil ini dikatakan
sedang. Dari pernyataan item Y1.1 di atas bermaksud untuk
mengukur sejauh mana konten TikTok dalam memunculkan atau
menyadarkan kebutuhan konsumen terhadap suatu produk.
Artinya, pernyataan ini mencoba melihat apakah TikTok berperan
sebagai media yang mampu membangkitkan keinginan membeli
atau menciptakan persepsi akan kebutuhan produk yang
sebelumnya tidak terpikirkan oleh responden. Dari hasil
kuesioner, Sebagian besar memilih setuju dengan rata-rata 3.27.
Hal ini menunjukkan bahwa cukup banyak responden merasa
terpengaruh oleh konten TikTok dalam menyadari kebutuhan
suatu produk, meskipun pengaruhnya tidak terlalu tinggi.

Pernyataan item Y'1.2 “Saya mencari informasi lebih lanjut produk
setelah melihatnya di TikTok”. Sebanyak 4 responden memilih
sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS) sebanyak 17
responden, netral (N) sebanyak 27 responden, setuju (S) sebanyak
31 responden, dan sebanyak 21 responden memilih sangat setuju
(SS). Nilai rata-rata 3.86 dimana hasil ini dikatakan baik. Dari
pernyataan item Y1.2 di atas bertujuan untuk mengukur sejauh
mana TikTok berperan sebagai pemicu perilaku pencarian
informasi pada konsumen. Artinya, pernyataan ini melihat apakah

setelah melihat sebuah produk di TikTok, responden terdorong
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untuk mencari tahu lebih jauh baik melalui platform lain, Google,
website resmi, atau akun penjual sebelum memutuskan untuk
membeli atau menilai produk tersebut. Hasil menunjukan
Sebagian besar responden memilih setuju 31 orang dan sangat
setuju 21 orang, dengan rata-rata 3.86. ini menunjukan bahwa
TikTok cukup efektif memicu ketertarikan awal yang diikuti
dengan keingintahuan untuk mendapatkan informasi lebih lanjut
terkait produk.

Pernyataan item Y1.3 “Kualitas produk yang ditawarkan oleh
TikTok memiliki Kkelebihan yang membuat saya ingin
membelinya”. Sebanyak 3 responden memilih sangat tidak setuju
(STS), tidak setuju (TS) sebanyak 9 responden, netral (N)
sebanyak 20 responden, setuju (S) sebanyak 39 responden, dan
sebanyak 19 responden memilih sangat setuju (SS). Nilai rata-rata
3.68 dimana hasil ini dikatakan baik. Dari pernyataan item Y1.3 di
atas bertujuan mengukur persepsi responden terhadap kualitas
produk yang dipromosikan atau dijual melalui TikTok. Pernyataan
ini juga mengeksplorasi apakah kualitas yang ditampilkan dalam
konten TikTok mampu menciptakan daya tarik atau nilai lebih
sehingga menumbuhkan keinginan membeli. Dengan kata lain,
pernyataan ini tidak hanya menilai kualitas produk secara objektif,
tetapi juga bagaimana kualitas itu ditampilkan, dikomunikasikan,

atau  dipersepsikan  melalui  platform  TikTok hingga
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mempengaruhi minat beli. Dari hasil kuesioner Sebagian besar
responden memilih setuju 39 orang, dengan rata-rata 3.68. Ini
menunjukkan bahwa kebanyakan responden menganggap produk
yang ditawarkan di TikTok memiliki kelebihan dan keunggulan
yang menarik minat mereka.

Pernyataan item Y1.4 “Saya mempertimbangkan harga dari
beberapa toko sebelum memutuskan untuk membeli”. Sebanyak 2
responden memilih sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS)
sebanyak 6 responden, netral (N) sebanyak 18 responden, setuju
(S) sebanyak 25 responden, dan sebanyak 39 responden memilih
sangat setuju (SS). Nilai rata-rata 4.03 dimana hasil ini dikatakan
baik. Dari pernyataan item Y1.4 di atas bertujuan mengukur
perilaku perbandingan harga pada konsumen. Pernyataan ini
melihat sejauh mana responden melakukan evaluasi atau
membandingkan harga dari berbagai penjual atau toko, baik di
TikTok maupun platform lain sebelum akhirnya memutuskan
untuk membeli suatu produk. Dari hasil kuesioner Sebagian besar
memilih sangat setuju 39 orang dan setuju 25 orang dengan rata-
rata 4.03. Hasil ini menunjukkan bahwa mayoritas responden
sangat mempertimbangkan harga dan tidak langsung membeli
tanpa membandingkan terlebih dahulu.

Berdasarkan pernyataan dari item Y1.1-Y1.4, didapatkan hasil

rata-rata jawaban mengenai variabel keputusan pembelian sebesar
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3.71 maka dapat dikatakan bahwa responden setuju dengan
pernyataan yang ada pada variabel keputusan pembelian dan termasuk

dalam kategori baik. Rata-rata tertinggi pada (Y1.4) sebesar 4.03
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dengan pernyataan “Saya mempertimbangkan harga dari beberapa
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toko sebelum memutuskan untuk membeli”, dan terendah adalah
(Y1.1) sebesar 3.27 dengan pernyataan “Saya sering menyadari

kebutuhan akan suatu produk setelah melihatnya di TikTok™.
4.2 Pembahasan

4.2.1 Uji Instrumen
a. Uji Validitas

Uji Validitas adalah uji yang digunakan untuk mengukur valid
atau tidak suatu kuesioner yang dibagikan serta dapat
dipertanggungjawabkan. Suatu kuesioner dapat dikatakan valid
apabila nilai r hitung > r tabel, akan tetapi jika r hitung < r tabel maka
kuesioner tersebut tidak dikatakan valid. Berikut hasil uji validitas
disajikan dalam tabel:

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas

Variabel Item R hitung R tabel Keterangan
Pertanyaan

% Y11 0,792 | 0,207 Valid

Y12 0,784 | 0,207 Valid
<

s Y13 0,755 | 0,207 Valid
n

= Y14 0,660 | 0,207 Valid

2 X1) X1.1 0746 | 0,207 Valid

= X1.2 0,658 | 0,207 Valid
=

I X13 0,675 | 0,207 Valid
2
(&)
=
©
XL
®)
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X1.4 0653 | 0,207 Valid
X15 0679 | 0,207 Valid
(X2) X2.1 0840 | 0,207 Valid
X2.2 0826 | 0,207 Valid
X2.3 0680 | 0,207 Valid
X2.4 0615 | 0,207 Valid
(X3) X3.1 0822 | 0,207 Valid
X3.2 0715 | 0,207 Valid
X4,3 0752 | 0,207 Valid
X4.4 0,602 | 0,207 Valid
X5.5 0,669 | 0,207 Valid

Sumber: Data Primer diolah 2025

Berdasarkan data pada tabel diatas nilai koefisien korelasi (r-
hitung) masing-masing item pernyataan dibandingkan dengan nilai r
tabel. Jika r-hitung > r-tabel dengan signifikansi 0,05 (5%), maka
dikatakan valid. Nilai r-tabel dengan jumlah n = 90 sebesar 0,207.
Berdasarkan hasil uji validitas yang sudah dilakukan dapat dikatakan
bahwa kuesioner yang dihasilkan adalah valid dan dapat digunakan
untuk penelitian.
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah suatu alat ukur yang digunakan untuk
mengukur seberapa konsisten suatu pernyataan untuk digunakan pada
uji yang berulang. Suatu kuesioner akan dinyatakan reliabel jika
jawaban responden dari pernyataan yang ada konsisten. Dasar dari

pada uji reliabilitas dengan melihat nilai Cronbach’s Alpha hasil
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perhitungan >0,6 maka dapat dikatakan bahwa variabel penelitian

adalah reliabel, begitu juga sebaliknya. Berikut hasil uji reliabilitas:

Tabel 4.8 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Ketentuan Keterangan
Alpha
(Y) 0,738 0,6 Reliabel
(X1) 0,709 0,6 Reliabel
(X2) 0,727 0,6 Reliabel
(X3) 0,758 0,6 Reliabel

Sumber: Data Primer diolah 2025

Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan bahwasannya pada

pengujian reliabilitas dilakukan berdasarkan item pernyataan pada

setiap variabel yang didapat hasilnya melalui nilai Cronbach’s Alpha

lebih besar dari 0,6 maka item dapat disimpulkan bahwa data reliabel

dan dapat digunakan dalam penelitian.

Uji Normalitas

Uji normalitas merupakan metode yang digunakan untuk menguji

apakah sebaran data kelompok atau variabel yang digunakan

berdistribusi normal atau tidak normal. Uji normalitas yang digunakan

dalam penelitian ini adalah uji Asymp Sig.

Tabel 4.9 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 90
Normal Mean .0000000
Parameters®? Std. Deviation 1.67759346
Most Extreme Absolute
) .073
Differences
Positive .073
Negative -.067
Test Statistic .073
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Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4
a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Data Primer diolah 2025
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Berdasarkan Tabel 4.9 hasil dari uji Asymp Sig untuk keputusan
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pembelian, Content Marketing, Social Influence, dan Digital
Promotion mendapatkan tes statistik. 0,073 > 0,05 kemudian dapat
dijelaskan bahwa seluruh data keputusan pembelian, Content
Marketing, Social Influence, dan Digital Promotion berdistribusi

normal.

4.2.2 Uji Asumsi Klasik
a. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas merupakan uji yang bertujuan untuk menguji
apakah suatu model regresi yang ditemukan adanya suatu korelasi
antara variabel independen (Bebas). Agar menguji ada atau tidaknya
multikolinearitas di dalam suatu model regresi dapat diketahui dari
nilai toleransi dan nilai VIF. Jika nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10
maka tidak terjadi multikolinearitas.

Tabel 4.10 Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Collinearity Statistic Keterangan
Tolerance VIF
(X1) 0,286 3,499 Tidak Terjadi

Multikolinearitas

(X2) 0,328 3,048 Tidak Terjadi

Multikolinearitas
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(X3) 0,256 3,889 Tidak Terjadi

Multikolinearitas

Sumber: Data Primer diolah 2025

Berdasarkan hasil tabel 4.10 mengidentifikasikan bahwa variabel
Content Marketing, Social Influence, dan Digital Promotion
mendapatkan nilai tolerance lebih besar dari 0,10 dan VIF memiliki
nilai lebih kecil dari 10, hingga dapat dijelaskan data pada penelitian
ini tidak terjadi multikolinearitas.
Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas merupakan uji di mana yang bertujuan agar
dalam sebuah regresi tersebut terdapat ketidaksamaan dari residual
atau analisis satu dengan analisis yang lain. Untuk menguiji
heteroskedastisitas digunakan uji Glejser. Kriteria dalam uji
heteroskedastisitas adalah apabila nilai signifikan pada masing-
masing variabel > 0,05 atau 5% maka variabel tersebut bebas dari
heteroskedastisitas.

Tabel 4.11 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Signifikansi Keterangan

(X1) 0,130 Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas

(X2) 0,580 Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas

(X3) 0,604 Tidak Terjadi
Heteroskedastisitas

Sumber: Data Primer diolah 2025

Berdasarkan tabel 4.11 menyatakan bahwasannya pengujian

heteroskedastisitas tersebut menggunakan metode uji Glejser yang



UNISMA 72

nilai dapat dilihat dari sig. variabel Content Marketing, Social
Influence, dan Digital Promotion memiliki nilai sig lebih besar dari

0,05 atau 5% maka dapat dijelaskan data tidak terjadi

REPOSITORY

heteroskedastisitas.
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4.2.3 Analisis Regresi linear Berganda

Regresi linear berganda adalah suatu model regresi yang menyertakan
satu variabel terikat dan lebih dari satu variabel bebas. Regresi linear
berganda untuk mempengaruhi beberapa variabel yang berhubungan
dengan variabel yang diuji.

Tabel 4.12 Hasil Uji Analisis Linear Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 1.834 .909 2.017 .047
Content Marketing (X1) .228 .087 .281 2.609| .011
Social Influence (X2) .164 .100 .164 1.637 .105
Digital Promotion (X3) .359 .089 456 4.015 .000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()

Sumber: Data Primer diolah 2025

Berdasarkan tabel 4.12 dapat dirumuskan persamaan linear berganda

sebagai berikut:

Y=1,834 + 0,228 X1 + 0,164 X2 + 0,359X3 + e

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian

a = Konstanta
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B = Koefisien Regresi

X1 = Content Marketing

REPOSITORY

X2 = Social Influence
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X3 = Digital Promotion

e = error disturbance

Dari hasil uji regresi linear berganda pada rumus yang di atas, dapat

diinterpretasikan sebagai berikut:

a. Konstanta (a) bernilai positif artinya bahwa jika variabel Content
Marketing, Social Influence dan Digital Promotion tidak dimasukan
kedalam model maka keputusan pembelian bernilai positif.

b. Koefisien regresi variabel Content Marketing (X1) bernilai positif
artinya jika variabel Content Marketing bagus maka keputusan
pembelian akan meningkat.

c. Koefisien regresi variabel Social Influence (X2) bernilai positif
artinya jika variabel Social Influence bagus maka keputusan
pembelian akan meningkat.

d. Koefisien regresi variabel Digital Promotion (X3) bernilai positif
artinya jika variabel Digital Promotion bagus maka keputusan

pembelian akan meningkat.
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4.2.4 Uji f Simultan
Uji f (simultan) merupakan uji yang bertujuan untuk mengetahui

apakah variabel bebas (X) yang digunakan dalam penelitian ini memiliki
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pengaruh terhadap variabel terikat (). Variabel bebas yang terdapat
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dalam penelitian ini yaitu Content Marketing, Social Influence, dan
Digital Promotion secara simultan terhadap variabel terikat yaitu

keputusan pembelian, dan apakah model tersebut sesuai atau tidak.

Tabel 4.13 Hasil Uji f Simultan

ANOVA?
Model Sum Of Squares | df | Mean Square F Sig.
1 Regression 629.348 | 3 209.783 | 72.029 | .000
Residual 250.474 | 86 2.912
total 879.822 | 89

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()

b. Predictors: (Constant), Digital Promotion (X3), Social Influence (X2), Content
Marketing (X1)

Sumber: Data Primer diolah 2025

Hasil dari uji F (simultan) yang didapat dalam penelitian ini adalah
berdasarkan tabel 4.13 didapat nilai sig. 0,000 < 0,05 (5%) maka dapat
dikatakan bahwa variabel Content Marketing, Social Influence, dan
Digital Promotion berpengaruh secara simultan terhadap variabel

keputusan pembelian.

4.2.5 Uji t (Parsial)
Uji t (parsial) merupakan uji yang bertujuan untuk menguji pengaruh
secara parsial (per variabel) terhadap variabel terikat, apakah variabel

yang ada memiliki pengaruh terhadap variabel terikat atau tidaknya.
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2 b

15

=

% h Tabel 4.14 Hasil Uji t (Parsial)

_[v-ih % Coefficients®

B A Unstandardized Standardized

) Coefficients Coefficients

g7 [a Model B Std. Error Beta t Sig.

e 1 (Constant) 1.834 .909 2.017 | .047

E Content Marketing (X1) 228 .087 .281 | 2.609 011

5 Social Influence (X2) 164 .100 164 | 1.637 105
Digital Promotions (X3) .359 .089 456 | 4.015 | .000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()

Sumber: Data Primer diolah 2025

Berdasarkan hasil perhitungan tabel 4.14 perhitungan uji t dapat

dijelaskan sebagai berikut:

a. Hasil uji t variabel Content Marketing (X1) didapatkan sebesar 2.609
dengan tingkat signifikan sebesar 0,011 < 0,05 hal ini menyatakan
bahwa Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

b. Hasil uji t variabel Social Influence (X2) didapatkan sebesar 1,637
dengan tingkat signifikan 0,105 > 0,05 hal ini menyatakan bahwa
Social Influence tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

c. Hasil uji t Digital Promotion (X3) didapatkan sebesar 4,015 dengan
tingkat signifikan 0,000 < 0,05 hal ini menyatakan bahwa Digital

Promotion berpengaruh signifikan ternadap keputusan pembelian.

4.2.6 Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien determinasi (Adjusted R2) merupakan uji untuk mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen.

Nilai koefisien determinasi adalah antara 0 dan 1, yang di mana nilai R2
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yang kecil berarti kemampuan variabel dependen sangat terbatas. Nilai
yang mendekati 1 berarti variabel-variabel independen memberikan

semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel

REPOSITORY

dependen Sugiyono, (2019)
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Tabel 4.15 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

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

1 .8462 715 .705 1.707
a. Predictors: (Constant), Digital Promotion (X3), Social Influence (X2),
Content Marketing (X1)

Sumber: Data Primer diolah 2025

Berdasarkan pada tabel 4.15 dapat dijelaskan bahwa nilai Adjusted R2
pada penelitian ini sebesar 0,705 (70,5%), maka dapat diinterpretasikan
bahwa kemampuan variabel Content Marketing, Social Influence, dan
Digital Promotion menjelaskan variasi variabel keputusan pembelian
sebesar 70,5% dan sisanya dijelaskan oleh variabel independen lain yang

tidak ada dalam penelitian ini sebesar 29,5%

4.3 Implikasi Penelitian

4.3.1 Pengaruh Content Marketing, Social Influence, Digital Promotion
Secara Simultan Terhadap Keputusan Pembelian
Dari hasil penelitian ini dijelaskan bahwa variabel Content Marketing,
Social Influence, dan Digital Promotion berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian. Rata-rata tertinggi pada Y adalah (Y.1)
sebesar 4.03 dengan pernyataan “Saya mempertimbangkan harga dari

beberapa toko sebelum memutuskan membeli”. Hal ini menunjukkan
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dengan rata-rata responden dimana mahasiswa cenderung berbelanja
tiktok selalu mempertimbangkan harga dari beberapa toko sebelum
membeli, yang dipengaruhi konten yang menarik, beberapa rekomendasi
sosial dan platform media sosial seperti tiktok. Secara keseluruhan,
Content Marketing, Social Influence dan Digital Promotion bekerja secara
sinergis untuk mempengaruhi  keputusan pembelian. Dengan
mengintegrasikan ketiga elemen ini, perusahaan dapat menciptakan
strategi pemasaran yang lebih efektif dan meningkatkan keputusan

pembelian pada konsumen.

Menurut Khotijah & Wati, (2024) Keputusan pembelian merupakan
tindakan alternatif konsumen dalam mencari informasi dan memutuskan
untuk membeli suatu barang. Keputusan pembelian juga merupakan
konsep perilaku konsumen dalam menetapkan pilihan agar dapat

memberikan manfaat terkait dengan produk yang akan dibeli.

Dengan Content Marketing dapat meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Melalui penyajian konten yang informatif, relevan, dan
menarik, dapat membangun kesadaran merek dan kepercayaan di
kalangan audiens, sehingga dapat menarik minat konsumen. Sedangkan
Social Influence dalam konteks pembelian, ini mencakup bagaimana
rekomendasi, norma, dan tekanan sosial dari orang-orang di sekitar
konsumen dapat mempengaruhi pilihan mereka. Hasil penelitian

menunjukkan bahwa semakin besar pengaruh dari lingkungan sosial,
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semakin tinggi kemungkinan individu untuk melakukan keputusan

pembelian.
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Digital Promotion memainkan peran penting dalam mempengaruhi
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keputusan pembelian konsumen. Melalui platform media sosial seperti
Tiktok, promosi digital dapat meningkatkan kesadaran merek dan menarik
perhatian audiens dengan konten yang kreatif dan menarik. Dengan
memanfaatkan analisis data, pelaku usaha dapat menyesuaikan strategi
promosi untuk lebih efektif menjangkau dan mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Secara keseluruhan, promosi digital terbukti
memiliki dampak signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian,
menjadikannya strategi pemasaran yang sangat efektif di era digital saat
ini.

Hal ini sejalan dengan penelitian Rahmayanti & Dermawan (2023),
Kusuma & Dadang, (2020), dan Ramadhan et al., (2024) yang
menunjukkan bahwa variabel Content Marketing, Social Influence dan
Digital Promotion secara simultan berpengaruh terhadap keputusan

pembelian.

4.3.2 Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian
Dari hasil penelitian ini dijelaskan bahwa variabel Content Marketing
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Rata-rata tertinggi adalah
(X1.3) “Konten pemasaran produk memberikan pengaruh ketertarikan

saya terhadap produk”. Hal ini menunjukan dengan rata-rata responden
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yang menyatakan bahwasannya mahasiswa merasa tertarik dengan produk
setelah melihat konten pemasaran yang menarik. Untuk membangun

kepercayaan konsumen yaitu dengan konten yang jujur, konten yang
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berkualitas, sumber yang kredibel dan konsistensi itu sangat penting
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sehingga dapat meningkatkan penjualan suatu produk.

Menurut Shukmalla et al., (2023) Menjelaskan Content Marketing
merupakan aktivitas komersial dan teknik marketing yang digunakan
pelaku bisnis untuk membuat Konten berkualitas dengan cara membuat
dan mendistribusikan Konten yang digunakan agar mempengaruhi target

pasar agar menjadi konsumen.

Hal ini sejalan dengan penelitian Shukmalla et al., (2023) yang
menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian.

4.3.3 Pengaruh Social Influence Terhadap Keputusan Pembelian

Dari hasil penelitian ini dijelaskan bahwa variabel Social Influence
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Rata-rata terendah
adalah (X2.1) sebesar 3.3 dengan pernyataan “Saya didukung oleh orang
disekitar saya untuk berbelanja online”. Hal ini ditunjukkan dengan rata-
rata responden yang mana dijelaskan bahwa sebagian responden
mahasiswa kurang didukung oleh orang sekitar untuk berbelanja online.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin kecil pengaruh dari

lingkungan sosial, semakin rendah kemungkinan individu untuk

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©




REPOSITORY

University of Islam Malang

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©

80

melakukan keputusan pembelian. Ini berarti bahwa individu cenderung
mengikuti perilaku atau rekomendasi dari teman, keluarga, atau kelompok
sosial mereka ketika membuat keputusan untuk membeli produk.
Rendahnya pengaruh Social Influence terhadap keputusan pembelian dan
penelitian ini disebabkan oleh beberapa faktor, seperti keterlibatan yang
rendah, kepercayaan yang rendah, kurangnya interaksi sosial dan
kebutuhan yang spesifik. Walaupun hasil penelitian menunjukkan bahwa
nilai rata-rata keseluruhan variabel ini tergolong cukup tinggi, yakni
sebesar 3,53 dalam skala Likert 1-5, secara statistik variabel tersebut tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Ini
menunjukkan bahwa meskipun beberapa responden merasakan adanya
pengaruh sosial dalam aktivitas belanja online, pengaruh tersebut belum
cukup kuat atau merata untuk secara nyata mempengaruhi keputusan

pembelian secara keseluruhan.

Wang & Chou, (2014) Menjelaskan Social Influence merupakan suatu
yang mengacu pada bagaimana orang lain mempengaruhi keputusan
perilaku seseorang. Pengaruh sosial terkait dengan tekanan eksternal (dari
orang-orang penting dalam hidup seseorang, seperti keluarga, teman, dan
supervisor di tempat kerja). Pengaruh sosial adalah sejauh mana jaringan
sosial mempengaruhi perilaku masyarakat melalui pesan dan sinyal dari
orang lain yang memfasilitasi pembentukan nilai masyarakat yang

dirasakan dari sistem teknologi.
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Hal ini tidak sejalan dengan penelitian Kusuma & Dadang, (2020)

yang menunjukkan bahwa Social Influence berpengaruh signifikan
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terhadap keputusan pembelian. Ini berarti bahwa individu cenderung

mengikuti perilaku atau rekomendasi dari teman, keluarga, atau kelompok
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sosial mereka ketika membuat keputusan untuk membeli produk

4.3.4 Pengaruh Digital Promotion Terhadap Keputusan Pembelian

Dari hasil penelitian ini dijelaskan bahwa variabel Digital Promotion
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Rata-rata tertinggi pada
(X3.4) sebesar 3.96 dengan pernyataan “produk yang memiliki banyak
ulasan positif dari konsumen lain membuat saya cenderung
mempercayainya”. Hal ini menunjukkan oleh rata-rata responden
bahwasannya mahasiswa percaya pada produk yang memiliki banyak
ulasan positif dari konsumen lain. Promosi digital memegang peranan
penting dan mempengaruhi keputusan pembelian. Melalui strategi Digital
Promotion yang efektif, konsumen lebih mudah terpapar informasi
produk, yang pada akhirnya akan meningkatkan minat dan keinginan

konsumen untuk membeli.

Ramadhan et al., (2024) Menjelaskan Digital Promotion merupakan
strategi pemasaran yang menggunakan platform digital untuk
menyampaikan informasi dan promosi kepada konsumen. Promosi digital
mencakup berbagai metode, seperti iklan online, media sosial, dan live
streaming yang bertujuan untuk menarik perhatian konsumen dan

mempengaruhi keputusan pembelian mereka.
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Hal ini sejalan dengan penelitian Ramadhan et al., (2024) yang
menunjukkan bahwa variabel Digital Promotion berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Dengan memanfaatkan strategi Digital
Promotion yang tepat, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran merek,
memberikan informasi yang relevan, dn membangun hubungan yang lebih

baik, yang pada akhirnya meningkatan penjualan.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan
Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk mengetahui pengaruh Content
Marketing, Social Influence dan Digital Promotion terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

a. Content Marketing, Social Influence dan Digital Promotion berpengaruh
secara simultan terhadap keputusan pembelian pada Tiktok Shop.
Mahasiswa cenderung berbelanja tiktok selalu mempertimbangkan harga
dari beberapa toko sebelum membeli

b. Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Tiktok Shop. Mahasiswa merasa tertarik dengan produk setelah
melihat konten pemasaran yang menarik

c. Social Influence tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada Tiktok Shop. sebagian responden mahasiswa kurang
didukung oleh orang sekitar untuk berbelanja online.

d. Digital Promotion berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
pada Tiktok Shop. Mahasiswa percaya pada produk yang memiliki banyak

ulasan positif dari konsumen lain
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5.2 Keterbatasan
Dalam penelitian ini, peneliti mempunyai beberapa keterbatasan sebagai

berikut:

a. Penelitian ini hanya dilakukan di mahasiswa Universitas Islam Malang
dengan jumlah sampel yang terbatas yaitu 90 responden. Dengan
keterbatasan tersebut penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan
pada lingkup yang lebih luas dan ukuran sampel yang lebih besar, atau
dengan melakukan penelitian lebih banyak tempat lagi apabila sampelnya
terlalu dikit.

b. Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal sumber daya, waktu, dan
tenaga.

c. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini
menggunakan kuesioner sehingga data yang didapat dikelola berdasarkan

data yang dikumpulkan melalui kuesioner.

5.3 Saran
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan terkait variabel Content
Marketing, Social Influence dan Digital Promotion memiliki pengaruh terhadap

keputusan pembelian, penelitian ini memiliki beberapa saran, yaitu:

a. Bagi Tiktok Shop
1) Peneliti merekomendasikan kepada TikTok Shop untuk memperhatikan

secara seksama pentingnya beberapa faktor tersebut, terutama faktor
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Digital Promotion karena faktor tersebut memiliki pengaruh paling
besar terhadap keputusan pembelian.

b. Bagi Peneliti Selanjutnya

REPOSITORY

Untuk pihak-pihak yang akan melaksanakan penelitian lebih lanjut

University of Islam Malang

agar:

1) Melakukan perbandingan dengan platform e-commerce lainnya.

2) Melakukan penelitian dengan faktor-faktor lain yang mempengaruhi
keputusan pembelian.

3) Menggunakan model penelitian lain untuk memperoleh hasil penelitian
yang lebih baik lagi.

4) Memperhatikan variabel Social Influence karena tidak berpengaruh
dengan memperhatikan beberapa hal seperti indikator item pertanyaan
yang lebih baik agar mendapatkan hasil yang baik.

5) Diharapkan penelitian ini menjadi bermanfaat sebagai sumber referensi
untuk para peneliti selanjutnya yang ingin mempelajari Content

Marketing, Social Influence, dan Digital Promotion.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran Kuesioner Penelitian
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Jurusan
Tahun Angkatan
Pernah Melakukan Pembelian Pada TikTok Shop:

2. Petunjuk Pengerjaan
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50
o
s O
_:% E Berilah tanda centang (v) pada peryataan dibawah ini sesuai dengan penilaian
n
= ©
; iy anda. Dengan bobot nilai kuesioner sebagai berikut:
> Keterangan Skor
o
=)
STS | Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
N Netral 3
NS Setuju 4
SS Sangat Setuju 5

Sumber: Sugiyono, (2018)
3. Item Pertanyaan

Keputusan Pembelian ()

No Uraian SS|S [N | TS |STS

1. | Saya sering menyadari kebutuhan akan suatu
produk setelah melihatnya di TikTok.

2. | Saya mencari informasi lebih lanjut produk
setelah melihatnya di TikTok

3. | Kualitas produk vyang ditawarkan oleh
TikTok memiliki kelebihan yang membuat
saya ingin membelinya

4. | Saya mempertimbangkan harga dari
beberapa toko sebelum memutuskan untuk
membeli

Content Marketing (X1)
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No Uraian SS TS | STS
1. | Konten pemasaran memberikan penjelasan
yang sesuai dengan produk yang ditawarkan
2. | Saya ragu untuk membeli produk dari
TikTok jika tidak ada ulasan positif dari
konsumen lain
3. | Konten pemasaran produk memberikan
pengaruh ketertarikan saya terhadap produk
4. | Informasi yang diberikan melalui konten
pemasaran relevan dengan gaya hidup saya.
5. | Saya sering meluangkan waktu untuk
membaca atau menonton konten pemasaran
yang telah dibuat
Social Influence (X2)
No Uraian SS TS | STS
1. | Saya didukung oleh orang di sekitar saya
untuk berbelanja online
2. | Saya didukung oleh keluarga saya Ketika
memilih sebuah produk untuk dibeli
3. | Saya membeli produk yang yang dapat
dilihat orang lain
4. | Saya merasa lebih yakin membeli suatu
produk jika teman saya sudah lebih dulu
membelinya
Digital Promotions (X3)
No Uraian SS TS | STS
1. | Konten TikTok yang diposting menarik

perhatian saya sejak pertama kali dilihat.
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Saya merasa produk lebih mudah ditemukan
karena promosi yang sering diadakan

Konten TikTok berupa like membuat saya
ingin terus berinteraksi lebih lanjut

Produk yang memiliki banyak ulasan positif
dari konsumen lain membuat saya cenderung
mempercayainya

Penawaran khusus yang diberikan oleh
TikTok memudahkan saya dalam mengambil
keputusan untuk membeli
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a. Tabel Uji Validitas Variabel Y
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Correlations

Y1 Y2 Y3 Y4 Y
Y1 Pearson Correlation 1 521" .536™ 297 792"
Sig. (2-tailed) 000 000 .005 .000
N 90 90 90 90 90
Y2 Pearson Correlation 521" 1 4417 .381™ .784™
Sig. (2-tailed) .000 000 .000 .000
N 90 90 90 90 90
Y3 Pearson Correlation 536" 4417 1 .299™ .755™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 .000
N 90 90 90 90 90
Y4 | Pearson Correlation 297" .381™ .299™ 1 .660™"
Sig. (2-tailed) .005 .000 004 .000
N 90 90 90 90 90
Y Pearson Correlation 792 .784™ 755" .660™ 1
Sig. (2-tailed) 1000 .000 000 000
N 90 90 90 90 90
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
b. Tabel Uji Validitas Variabel X1
Correlations
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X
X1.1 |Pearson Correlation 1 420 .504™ .300™ .331™ .746™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .004 .001 .000
N 90 90 90 90 90 90
X1.2 |Pearson Correlation 420" 1 2747 262" .316™ .658"
Sig. (2-tailed) .000 .009 013 .002 .000
N 90 90 90 90 90 90
X1.3 |Pearson Correlation .504™ 274 1 .378™ .256" .675™
Sig. (2-tailed) .000 .009 .000 015 .000
N 90 90 90 90 90 90
X1.4 | Pearson Correlation .300™ .262" .378™ 1 .299™ .653™
Sig. (2-tailed) .004 013 000 .004 .000
N 90 90 90 90 90 90
X1.5 | Pearson Correlation .331™ .316™ .256" .299™ 1 .679™
Sig. (2-tailed) .001 .002 .015 .004 .000
N 90 90 90 90 90 90
X Pearson Correlation .746™ .658™ 675" .653™ 679" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

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

c. Tabel Uji Validitas Variabel X2

Correlations

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2
X2.1 | Pearson Correlation 1 .638™ 487 323" .840™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000
N 90 90 90 90 90
X2.2 | Pearson Correlation .638™ 1 4317 .391™ .826™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90
X2.3 | Pearson Correlation 487 4317 1 114 .680™
Sig. (2-tailed) .000 000 284 .000
N 90 90 90 90 90
X2.4 | Pearson Correlation F323 .391™ 114 1 .615™
Sig. (2-tailed) 002 .000 284 .000
N 90 90 90 90 90
X2 Pearson Correlation .840™ .826™ .680™ 615™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 90 90 90 90 90
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
d. Tabel Uji Validitas Variabel X3
Correlations
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3
X3.1 | Pearson Correlation 1 417 .631™ .359™ 452 .822™
Sig. (2-tailed) 1000 1000 .001 .000 1000
N 90 90 90 90 90 90
X3.2 | Pearson Correlation 417 1 373" .288"™ .510™ .715™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .006 .000 .000
N 90 90 90 90 90 90
X3.3 |Pearson Correlation .631™ 373" 1 486™ 215" 752"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 041 .000
N 90 90 90 90 90 90
X3.4 | Pearson Correlation .359™ .288™ .486™ 1 124 .602™
Sig. (2-tailed) .001 .006 .000 244 .000
N 90 90 90 90 90 90
X3.5 | Pearson Correlation 452" .510™ .215" 124 1 .669™
Sig. (2-tailed) 000 .000 041 244 000
N 90 90 90 90 90 90
X3 Pearson Correlation .822™ .715™ 752" .602™ .669™ 1




ONVERy

UNISMA

REPOSITORY

University of Islam Malang

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©

109

Sig. (2-tailed) 000 000

.000

.000

.000

N 90 90

90

90

90

90

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

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

e. Tabel Uji Reliabilitas Variabel Y

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.738 4

f. Tabel Uji Reliabilitas VVariabel X1

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.709 5

g. Tabel Uji Reliabilitas VVariabel X2

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
127 4

h. Tabel Uji Reliabilitas VVariabel X3

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.758 5

I. Tabel Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized
Residual

N 90
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 1.67759346

Most Extreme Differences | Absolute .073
Positive .073
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| Negative -.067
Test Statistic .073
Asymp. Sig. (2-tailed) .200¢4
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
J. Tabel Uji Multikolinearitas
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity Statistic
Coefficients Coefficients
Model Tolerance VIF
B Std. Error | Beta t Sig.
1 | (Constant) 1.834 .909 2.017 | .047
Content 0,286 3,499
Marketing .228 .087 .281 | 2.609 | .011
(X1)
Social 0,328 3,048
Influence .164 .100 .164 | 1.637 | .105
(X2)
Digital 0,256 3,889
Promotion .359 .089 456 | 4.015 | .000
(X3)
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()
K. Tabel Uji Heteroskedastisitas
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity Statistic
Coefficients Coefficients
Model Tolerance | VIF
B Std. Error | Beta t Sig.
1 | (Constant) 2.745 .592 4.638 .000
Content
Marketing -.087 .057 -295 | -1.530 | .130 .286 3.499
(X1)
Social
Influence -.036 .065 -100 | -556 | .580 .328 3.048
(X2)
Digital
Promotion .030 .058 .106 521 | .604 .256 3.899
(X3)

a. Dependent Variable: abs RES
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"‘5‘ A, Coefficients?

2 Unstandardized | Standardized

§ a Coefficients Coefficients

g Model B Std. Error Beta t Sig.

= 1 (Constant) 1.834 .909 2.017 | .047

= Content Marketing (X1) .228 .087 281 | 2.609| .011
Social Influence (X2) 164 .100 164 | 1.637| .105
Digital Promotion (X3) .359 .089 456 4.015| .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()

N. Uji F (Simultan)

ANOVA?
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig.
1 Regression 629.348 3 209.783 | 72.029 | .000P
Residual 250.474 | 86 2.912
Total 879.822| 89

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()
b. Predictors: (Constant), Digital Promotion (X3), Social Influence (X2), Content
Marketing (X1)

M. Hasil Uji T
Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.834 .909 2.017 | .047
Content Marketing (X1) .228 .087 .281| 2.609| .011
Social Influence (X2) .164 .100 164 | 1.637| .105
Digital Promotion (X3) .359 .089 456 | 4.015| .000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()

O. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

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

1 .8462 715 .705 1.707
a. Predictors: (Constant), Digital Promotion (X3), Social Influence (X2), Content
Marketing (X1)
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