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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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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

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

diluncurkan oleh china berupa aplikasi berbagai video pendek dengan beragam 

musik. TikTok juga memiliki efek spesial yang dapat digunakan para 

penggunanya untuk membuat video-video pendek agar hasil video mereka lebih 

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 

 

Sumber databoks.co.id  
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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 

(PDSI Kemendag), pada 2020 baru ada sekitar 38 juta pengguna e-commerce 

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 

bruto/gross merchandise value (GMV) Shoppe mencapai US$55,1 miliar pada 

tahun lalu. Perusahaan asal Singapura ini juga mampu menguasai 48% pangsa 

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 

Vietnam  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 

Serikat masih kokoh di posisi teratas dengan 143,4 juta pengguna TikTok. 

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 memenuhi 

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 

aspek yang dapat mempengaruhi niat atau keinginan untuk membeli sebuah 

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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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 



85 

 

 
 

Digital Promotion karena faktor tersebut memiliki pengaruh paling 

besar terhadap keputusan pembelian.  

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Untuk pihak-pihak yang akan melaksanakan penelitian lebih lanjut 

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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