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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh konten pemasaran digital, 

interaksi media sosial, dan rekomendasi influencer terhadap pengambilan 

keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Malang. Metode yang 

diterapkan adalah pendekatan kuantitatif dengan rancangan explanatory research. 

Sampel ditetapkan sebanyak 85 responden dari populasi pengguna aktif TikTok 

Shop di Kota Malang menggunakan teknik proportional purposive random 

sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner berskala Likert dan 

dianalisis dengan regresi linear berganda dengan bantuan SPSS. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa secara simultan, ketiga variabel independen berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Akan tetapi, pengujian secara 

parsial mengungkapkan bahwa hanya konten pemasaran digital dan interaksi media 

sosial yang terbukti berpengaruh positif dan signifikan, sedangkan rekomendasi 

influencer tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian pengguna TikTok Shop lebih dominan ditentukan oleh kualitas konten 

pemasaran digital serta intensitas interaksi di media sosial dibandingkan peran 

rekomendasi influencer. Oleh karena itu, pelaku usaha direkomendasikan untuk 

lebih memusatkan perhatian pada pengembangan konten yang kreatif dan inovatif, 

serta memperkuat keterlibatan aktif dengan konsumen melalui interaksi yang 

konsisten di media sosial. 

Kata kunci: Konten Pemasaran Digital, Interaksi Media Sosial, Influencer, 

Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

This study aims to investigate the effect of digital marketing content, social 

media interaction, and influencer recommendations on the purchasing decisions of 

TikTok Shop users in Malang City. The research employed a quantitative approach 

with an explanatory research design. A total of 85 respondents were selected from 

the population of active TikTok Shop users in Malang City through proportional 

purposive random sampling. Data were collected by means of a Likert-scale 

questionnaire and subsequently analyzed using multiple linear regression analysis 

with the aid of SPSS software. The findings of this study demonstrate that 

simultaneously, all three independent variables exert a statistically significant 

influence on consumer purchasing decisions. Nevertheless, partial hypothesis 

testing revealed that only digital marketing content and social media interaction 

exhibited a positive and significant effect on purchasing decisions, whereas 

influencer recommendations failed to demonstrate a statistically significant 

influence. Based on the aforementioned findings, it can be concluded that 

purchasing decisions among TikTok Shop users are more predominantly 

determined by the quality of digital marketing content and the intensity of social 

media interaction, rather than by the role of influencer recommendations. 

Consequently, business practitioners are strongly encouraged to direct their 

strategic focus toward the development of creative and innovative content, while 

simultaneously reinforcing active consumer engagement through sustained and 

consistent interaction across social media platforms. 

Keywords: Digital Marketing Content, Social Media Interaction, Influencer, 

Purchase Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perdagangan elektronik (e-commerce) atau marketplace merupakan salah 

satu inovasi terbesar dalam transformasi ekonomi digital karena mampu 

mempertemukan penjual dan pembeli melalui platform daring cepat, efisien, dan 

tanpa batas geografis.  Perkembangan e-commerce di Indonesia menunjukkan 

pertumbuhan yang sangat pesat. Laporan E-Conomy SEA (2024) mencatat bahwa 

nilai transaksi e-commerce Indonesia telah mencapai US$ 65 miliar, naik sekitar 

11% dari tahun sebelumnya.  Tren ini diperkuat dengan data Asosiasi E-Commerce 

Indonesia (2024) yang menyebut nilai transaksi nasional pada tahun 2024 

menembus Rp. 512 triliun, dengan pengguna aktif mencapai lebih dari 65 juta 

orang.  Selain itu, dari sisi transaksi, perilaku konsumen pun berubah signifikan.   

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa e-commerce kini telah menjadi 

bagian penting dari keseharian masyarakat Indonesia. Rahayu et al. (2023) 

menemukan bahwa aktivitas belanja online meningkat signifikan selama bulan 

Ramadhan, didorong oleh faktor budaya, sosial, dan promosi digital. Sementara itu 

Putri & Wibowo (2022), menegaskan bahwa kemudahan akses, variasi produk, 

serta promosi di platform seperti Shopee, Lazada, dan TikTok Shop telah 

membentuk pola konsumsi baru di kalangan pengguna digital. Ekasari & Mandasari 

(2021), juga mencatat bahwa penggunaan marketplace berdampak nyata terhadap 

perubahan perilaku konsumen yang semakin bergantung pada transaksi daring. 

Fakta-fakta ini memperlihatkan bahwa pertumbuhan e-commerce di Indonesia tidak 
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hanya terlihat dari sisi ekonomi, tetapi juga dari pergeseran perilaku konsumen 

menuju gaya hidup digital yang semakin dominan. Merujuk pada temuan survei 

yang dipublikasikan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia pada 

tahun 2025, tercatat bahwa lebih dari 78% penduduk Jawa Timur telah 

memanfaatkan internet secara aktif dalam menunjang berbagai kegiatan sehari-hari, 

termasuk di antaranya aktivitas pembelian secara daring (APJII Indonesia, 2025).  

Perubahan dalam perilaku konsumen ini juga terlihat pada berbagai hasil penelitian 

yang menegaskan semakin kuatnya peran e-commerce dalam kehidupan sehari-hari 

masyarakat Indonesia. Sejalan dengan meningkatnya aktivitas belanja online 

tersebut, muncul pula bentuk baru perdagangan digital yang semakin menarik 

perhatian konsumen, yaitu social commerce seperti TikTok Shop. 

Salah satu perkembangan terbaru dalam lanskap e-commerce Indonesia 

terbaru adalah hadirnya social commerce yakni TikTok Shop.  Platform ini 

memadukan hiburan video pendek dengan aktivitas jual beli, sehingga mampu 

menciptakan pengalaman berbelanja yang interaktif dan persuasif.  Walaupun 

sebagai pendatang baru, popularitas TikTok Shop di Indonesia berkembang sangat 

cepat, laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia pada tahun 2025 

menunjukkan bahwa nilai transaksi TikTok Shop mencapai lebih dari US$ 6,1 

miliar, naik hampir 29% dibanding tahun sebelumnya.  Angka tersebut menjadikan 

Indonesia sebagai salah satu penyumbang terbesar transaksi TikTok Shop di dunia 

(APJII Indonesia, 2025). Data tersebut dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Gambar 1.1 

Peringkat Toko Online Paling Sering Diakses Di Indonesia 

 Sumber: APJII , 2025 

Meskipun berada di urutan kedua, keunikan TikTok Shop terletak pada 

kombinasi konten pemasaran digital, interaksi sosial melalui komentar dan live 

streaming, serta rekomendasi influencer yang berperan besar dalam membangun 

daya tarik produk sekaligus memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Tingginya aktivitas pengguna dalam mengakses konten promosi, berinteraksi 

dengan penjual melalui fitur live streaming, serta mengikuti rekomendasi dari 

influencer menunjukkan bahwa TikTok Shop telah berkembang menjadi salah satu 

platform social commerce yang memiliki peran penting dalam proses pemasaran 

dan keputusan pembelian konsumen. Meskipun perkembangan TikTok Shop di 

Indonesia menunjukkan potensi yang besar, penelitian yang secara spesifik 

menelaah pengaruh konten pemasaran digital, interaksi media sosial, dan 

rekomendasi influencer terhadap keputusan pembelian masih relatif terbatas. 

Sebagian besar studi terdahulu lebih banyak membahas e-commerce secara umum 

atau berfokus pada marketplace besar seperti TikTok Shop di Kota Malang masih 
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jarang diteliti secara mendalam. Sehingga untuk memperkuat penelitian peneliti 

melakukan pra survey terhadap pengguna Tiktok Shop di Kota Malang. 

Peneliti telah melaksanakan pra survei terhadap 30 Responden yang 

dilibatkan merupakan pengguna aktif TikTok yang berdomisili di Kota Malang. 

Adapun hasil pra survei mengungkapkan bahwa sekitar 74% dari keseluruhan 

responden telah melakukan transaksi pembelian melalui platform TikTok Shop, 

sementara 80% di antaranya menyatakan bahwa proses pengambilan keputusan 

pembelian mereka dipengaruhi oleh tayangan konten video promosi serta ulasan 

yang disampaikan oleh influencer. Selain itu, sebagian besar responden menyatakan 

bahwa interaksi penjual melalui fitur live streaming dan kolom komentar yang 

mendorong tumbuhnya minat konsumen terhadap suatu produk. Temuan ini 

menegaskan bahwa konten pemasaran digital, interaksi yang berlangsung di media 

sosial, serta rekomendasi yang disampaikan oleh influencer memiliki peranan yang 

signifikan dalam membentuk proses pengambilan keputusan pembelian konsumen 

pada platform TikTok Shop. Sehubungan dengan hal tersebut, hasil pra survei ini 

semakin memperkuat urgensi dilaksanakannya kajian yang lebih komprehensif 

guna menelaah pengaruh ketiga faktor dimaksud terhadap perilaku konsumen di 

Kota Malang. 

Dalam konteks pemasaran digital, terdapat hubungan erat antara konten 

pemasaran digital, interaksi media sosial, rekomendasi influencer, dan keputusan 

pembelian konsumen.  Menurut Kotler & Keller (2020), mengemukakan bahwa 

proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen tidak terlepas dari 

sejumlah rangsangan pemasaran yang berperan dalam membentuk persepsi serta 
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sikap individu terhadap suatu produk maupun merek tertentu.  Salah satu stimulus 

tersebut adalah konten pemasaran digital yang menarik dan informatif, karena 

mampu menciptakan nilai emosional serta meningkatkan keinginan pembeli (Ryan, 

2016). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Alvianti et al., 2024) 

mengungkapkan bahwa konten pemasaran digital terbukti memberikan pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, sehingga temuan 

tersebut menegaskan betapa pentingnya penerapan strategi konten pemasaran yang 

tepat dan terencana dalam membentuk minat serta kepercayaan konsumen terhadap 

suatu produk. Sedangkan, (Febiantika et al., 2025) berpendapat bahwa konten 

pemasaran digital tidak selalu mempengaruhi Keputusan pembelian.  

Selain konten pemasaran digital, interaksi media sosial juga menjadi faktor 

penting karena melalui interaksi aktif antara penjual dan konsumen, dapat tercipta 

kepercayaan serta keterikatan sosial yang berdampak pada keputusan pembelian 

(Mangold & Faulds, 2016).  Media sosial memberikan ruang bagi terjadinya 

interaksi horizontal antar konsumen, yang lebih dipercaya dibandingkan 

komunikasi vertikal dari perusahaan ke konsumen.  Dengan demikian, interaksi 

media sosial berperan penting dalam membangun customer engagement (Kotler et 

al., 2022). Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rukmana et al. (2024) 

berpendapat bahwa interaksi media sosial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian karena dengan adanya interaksi antara penjual dengan 

pembeli yang baik maka pembeli akan merasa diperhatikan, sehingga pelanggan 

merasa tenang ketika membeli produknya. Sedangkan, Novendra (2024) 
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berpendapat bahwa interaksi media sosial tidak selalu mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

Selain itu, rekomendasi influencer memiliki kekuatan dalam mempengaruhi 

sikap dan perilaku konsumen, sebab influencer sering dianggap sebagai sumber 

informasi yang kredibel dan relevan dengan kebutuhan audiens (Freberg et al., 

2016). Menurut Kotler & Keller (2020) rekomendasi influencer merupakan bagian 

dari strategi komunikasi pemasaran, di mana pihak eksternal dengan pengaruh 

sosial yang kuat dipilih untuk meningkatkan kredibilitas pesan pemasaran dan 

memperluas jangkauan audiens. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Anggraini (2025) berpendapat bahwa rekomendasi yang diberikan oleh influencer 

terbukti memberikan pengaruh yang signifikan terhadap proses pengambilan 

keputusan pembelian konsumen. Oleh sebab itu, para pelaku usaha yang beroperasi 

di platform TikTok Shop berpeluang untuk meningkatkan volume penjualan 

melalui seleksi influencer yang relevan dan selaras dengan identitas serta citra 

merek yang diusung. Sedangkan, Junaedi et al. (2025) berpendapat bahwa 

rekomendasi influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

pembelian.   

Berdasarkan uraian keterkaitan antar variabel di atas, dapat disimpulkan 

bahwa keberhasilan strategi pemasaran digital di era modern tidak hanya ditentukan 

oleh kualitas produk yang ditawarkan, melainkan juga bergantung pada 

kemampuan pelaku usaha dalam mengoptimalkan pemanfaatan konten digital, 

membangun pola interaksi yang bermakna di platform media sosial, serta menjalin 

kerja sama dengan influencer yang memiliki daya pengaruh signifikan terhadap 
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segmen pasar yang dituju.  Fenomena pengguna TikTok Shop yang semakin 

populer menunjukkan adanya pergeseran perilaku konsumen dari orientasi 

konvensional menuju perilaku konsumtif berbasis rekomendasi sosial dan konten 

visual.  Namun, meskipun ketiga faktor tersebut telah banyak digunakan dalam 

praktik pemasaran, masih sedikit penelitian yang secara empiris menguji 

bagaimana konten pemasaran digital, interaksi media sosial, dan rekomendasi 

influencer secara bersamaan memberikan pengaruh terhadap proses pengambilan 

keputusan pembelian konsumen, khususnya di kalangan pengguna TikTok Shop 

yang berdomisili di Kota Malang. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini 

diselenggarakan dengan tujuan untuk menganalisis sejauh mana konten pemasaran 

digital, interaksi yang terjalin di media sosial, serta rekomendasi yang disampaikan 

oleh influencer berkontribusi dalam membentuk keputusan pembelian produk di 

platform TikTok Shop pada masyarakat Kota Malang. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah konten pemasaran digital, interaksi media sosial, dan rekomendasi 

influencer secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pengguna 

TikTok Shop di Kota Malang? 

2. Apakah konten pemasaran digital berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Malang? 

3. Apakah interaksi media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Malang? 
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4. Apakah rekomendasi influencer berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Malang? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini dapat 

ditentukan sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh konten pemasaran digital, 

interaksi media sosial, dan rekomendasi influencer secara simultan terhadap 

keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Malang. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh konten pemasaran digital 

terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Malang. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh interaksi media sosial terhadap 

keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Malang. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh rekomendasi influencer terhadap 

keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Malang. 

1.3.2 Manfaat Peneltian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis 

maupun praktis, sebagai berikut: 

1. Bagi Konsumen 

Memberikan wawasan mengenai bagaimana konten pemasaran digital, interaksi 

media sosial, serta rekomendasi influencer dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, sehingga konsumen dapat lebih bijak dalam memilih produk di TikTok 

Shop. 
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2. Bagi Penjual 

Menjadi bahan pertimbangan dalam merancang strategi pemasaran digital yang 

efektif, terutama dalam memanfaatkan konten kreatif dan interaksi dengan 

konsumen untuk meningkatkan penjualan. 

3. Bagi Pemilik TikTok Shop 

Memberikan masukan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen, sehingga dapat meningkatkan pengalaman belanja digital serta 

memperkuat daya saing platform. 

4. Bagi Influencer 

Menjadi panduan untuk memahami sejauh mana pengaruh mereka dalam 

membangun kepercayaan dan keputusan pembelian konsumen, sehingga dapat 

meningkatkan kredibilitas serta strategi promosi yang lebih efektif. 

5. Bagi Konten Kreator 

Memberikan inspirasi dalam menciptakan konten yang lebih menarik, interaktif, 

dan relevan dengan kebutuhan konsumen, sehingga mampu mendukung 

keberhasilan pemasaran digital di TikTok Shop. 

6. Bagi Peneliti 

Menambah pemahaman mengenai hubungan antar variabel pemasaran digital, 

interaksi media sosial, rekomendasi influencer, dan keputusan pembelian dalam 

konteks social commerce. 
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7. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Dapat dijadikan sebagai referensi dan acuan dalam penelitian berikutnya yang 

mengkaji topik serupa, baik dengan menambahkan variabel lain, memperluas obyek 

penelitian, maupun menggunakan metode penelitian yang berbeda. 
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Bab V 

Kesimpulan dan Saran 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh konten 

pemasaran digital, interaksi media sosial, dan rekomendasi influencer terhadap 

keputusan pembelian pengguna TikTok Shop di Kota Malang, maka dapat ditarik 

beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Secara simultan, konten pemasaran digital, interaksi media sosial, dan 

rekomendasi influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti 

bahwa ketiga variabel tersebut secara bersama-sama tetap memiliki kontribusi 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian, meskipun secara parsial variabel 

rekomendasi influencer tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan.  

2. Konten pemasaran digital (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas konten yang disajikan, 

baik dari segi informasi, kreativitas, relevansi, maupun konsistensi, mampu 

mendorong konsumen dalam mengambil keputusan pembelian pada TikTok Shop. 

Dengan demikian, semakin baik konten yang disampaikan, maka semakin tinggi 

pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.  

3. Interaksi media sosial (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa interaksi yang terjalin antara 

penjual dan konsumen melalui media sosial, seperti komunikasi dua arah, 

partisipasi pengguna, dan kecepatan respons, mampu meningkatkan kepercayaan 

serta ketertarikan konsumen sehingga mendorong terjadinya keputusan pembelian. 
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4. Rekomendasi influencer (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa dalam penelitian ini, keberadaan influencer 

tidak menjadi faktor utama yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan 

pembelian di TikTok Shop. Konsumen cenderung lebih memperhatikan 

pengalaman langsung melalui konten dan interaksi dibandingkan dengan 

rekomendasi dari pihak influencer. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan, antara 

lain: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada pengguna TikTok Shop di Kota Malang, 

sehingga hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan pada wilayah lain 

dengan karakteristik yang berbeda.  

2. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini masih terbatas pada konten 

pemasaran digital, interaksi media sosial, dan rekomendasi influencer, sehingga 

belum mencakup seluruh faktor yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian.  

5.3 Saran 

1. Bagi Kosumen 

Konsumen diharapkan dapat lebih bijak dalam mengambil keputusan pembelian 

dengan mempertimbangkan kualitas konten pemasaran digital dan interaksi media 

sosial yang ditampilkan oleh penjual. Selain itu, konsumen juga perlu lebih selektif 

dalam menerima rekomendasi dari influencer, mengingat tidak semua rekomendasi 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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2. Bagi Penjual 

Penjual disarankan untuk lebih memfokuskan strategi pemasaran pada pembuatan 

konten yang kreatif, informatif, dan relevan dengan kebutuhan konsumen, serta 

meningkatkan interaksi secara aktif melalui fitur media sosial seperti komentar dan 

live streaming. Hal ini dikarenakan konten pemasaran digital dan interaksi media 

sosial terbukti memiliki pengaruh signifikan dalam meningkatkan keputusan 

pembelian. 

3. Bagi Pemilik TiktokShop 

Pihak TikTok Shop diharapkan dapat terus mengembangkan fitur yang mendukung 

interaksi antara penjual dan konsumen, serta meningkatkan kualitas algoritma 

distribusi konten agar lebih sesuai dengan preferensi pengguna. Dengan demikian, 

pengalaman belanja digital dapat semakin optimal dan mampu meningkatkan daya 

saing platform. 

4. Bagi Influencer 

Influencer disarankan untuk lebih memperhatikan kredibilitas, keaslian, serta 

kesesuaian produk yang direkomendasikan dengan kebutuhan audiens. Hal ini 

penting mengingat dalam penelitian ini rekomendasi influencer belum 

menunjukkan pengaruh yang signifikan, sehingga diperlukan upaya untuk 

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap konten yang disampaikan. 

5. Bagi Konten Kreator 

Konten kreator diharapkan dapat menciptakan konten yang lebih menarik, inovatif, 

dan interaktif, serta mampu memberikan informasi yang jelas dan relevan kepada 
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audiens. Konten yang berkualitas akan meningkatkan keterlibatan pengguna dan 

secara tidak langsung mendorong keputusan pembelian. 

6. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi 

mempengaruhi keputusan pembelian, seperti kepercayaan konsumen, harga, dan 

kualitas produk. Selain itu, disarankan untuk menggunakan metode penelitian yang 

berbeda, seperti pendekatan kualitatif atau mixed method, agar dapat menggali 

fenomena secara lebih mendalam, khususnya terkait tidak signifikannya pengaruh 

rekomendasi influencer. Serta Lokasi penelitian yang berbeda selain di Kota 

Malang 
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