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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh customer experience, content 

marketing, dan electronic word of mouth (e-wom) terhadap purchase decision pada 

Tiktokshop. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 

melalui penyebaran kuesioner kepada responden yang pernah melakukan 

pembelian di Tiktokshop. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier 

berganda dengan bantuan perangkat lunak statistik SPSS 25. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa secara simultan customer experience, content marketing, dan 

e-wom berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. Secara parsial, 

customer experience dan e-wom terbukti berpengaruh signifikan, sedangkan 

content marketing tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa pengalaman pengguna dan ulasan konsumen memiliki 

peran yang lebih dominan dalam mendorong keputusan pembelian dibandingkan 

dengan konten pemasaran. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

praktis bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih 

efektif, khususnya melalui peningkatan kualitas pengalaman pengguna serta 

optimalisasi ulasan konsumen pada platform Tiktokshop. 

Kata Kunci: customer experience, content marketing, e-wom, purchase decision  



ABSTRACT 

 

This study aims to examine the influence of customer experience, content 

marketing, and electronic word of mouth (e-wom) on purchase decisions in 

Tiktokshop. A quantitative approach was employed using a survey method, with 

data collected through questionnaires distributed to respondents who have 

previously made purchases on Tiktokshop. The data were analyzed using multiple 

linear regression with the assistance of statistical software spss25. The findings 

reveal that, simultaneously, customer experience, content marketing, and e-wom 

have a significant effect on purchase decisions. However, partially, only customer 

experience and e-wom show a significant influence, while content marketing does 

not have a significant effect. These results suggest that user experience and 

consumer reviews play a more dominant role in shaping purchase decisions 

compared to marketing content. This study is expected to provide practical 

contributions for business practitioners in developing more effective digital 

marketing strategies, particularly by enhancing user experience and optimizing 

positive consumer reviews on Tiktokshop. 

Keywords: customer experience, content marketing, e-wom, purchase decison 



BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Industri marketplace atau e-commerce secara global telah mengalami 

pertumbuhan eksponensial seiring dengan kemajuan teknologi digital dan 

perubahan perilaku konsumen pasca-pandemi (Handayani et al., 2025), dengan 

nilai transaksi global yang diproyeksikan mencapai US$6,54 triliun pada tahun 

2023 dan diperkirakan akan tumbuh menjadi US$8,1 triliun pada tahun 2026, 

didorong oleh platform seperti Amazon dan Alibaba (Meltwater, 2025). Sementara 

itu, di tingkat nasional Indonesia, sektor e-commerce juga berkembang pesat 

sebagai bagian dari ekonomi digital, dengan nilai transaksi mencapai Rp 453,4 

triliun pada tahun 2022, yang menyumbang 2,8% dari total PDB nasional, dan 

diproyeksikan mencapai Rp 1.200 triliun pada tahun 2025 berkat dukungan 

infrastruktur internet yang semakin luas serta regulasi pemerintah seperti Omnibus 

Law (Kementrian Perdagangan Republik Indonesia, 2023). 

 Tiktokshop, sebagai fitur e-commerce terintegrasi dalam platform media 

sosial Tiktok (Ramatun et al., 2025; Utami et al., 2025), telah menempati posisi 

strategis di pasar Indonesia sejak peluncurannya pada September 2022, dengan 

pertumbuhan pesat yang menjadikannya salah satu pemain utama di sektor ini; 

berdasarkan data Gross Merchandise Value (GMV), Tiktokshop menjadi salah satu 

pemain baru dalam industri e-commerce Indonesia yang menunjukkan 

pertumbuhan signifikan. Berdasarkan laporan iPrice Group (2023), Shopee masih 



mendominasi pasar e-commerce di Indonesia, diikuti oleh Tokopedia dan Lazada, 

sementara Tiktokshop mulai mengalami peningkatan melalui strategi live 

streaming dan konten berbasis viral. Selain itu, laporan (Google et al., 2023) 

menunjukkan bahwa tren social commerce di Asia Tenggara, termasuk Indonesia, 

terus berkembang pesat dan mendorong pertumbuhan platform seperti Tiktokshop. 

Namun demikian, perkembangan tersebut juga menghadapi tantangan regulasi dari 

pemerintah, khususnya Kementerian Perdagangan Republik Indonesia, dalam 

rangka menjaga perlindungan konsumen dan keseimbangan ekosistem 

perdagangan digital. 

Menurut Badan Pusat Statistik (2025), data mengenai pengguna aktif 

Tiktokshop di Kota Malang untuk tahun 2025 masih bersifat proyeksi. Secara 

nasional, jumlah pengguna Tiktok di Indonesia diperkirakan mencapai lebih dari 

150 juta pengguna pada tahun 2025 (Dispendudukcapil Kota Malang, 2024; We 

Are Social, 2025). Dengan mempertimbangkan populasi Kota Malang yang 

mencapai sekitar 900.000 jiwa serta tingkat penetrasi internet yang tinggi 

berdasarkan data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (2023), maka 

secara estimatif jumlah pengguna aktif Tiktokshop di Kota Malang dapat berada 

pada kisaran 150.000–200.000 pengguna. 

 Proyeksi ini dapat berubah tergantung regulasi dan ekspansi infrastruktur 

digital, dengan survei awal menunjukkan 15% pertumbuhan bulanan di kota-kota 

tier-2 seperti Malang. Dalam konteks pasar Indonesia, beberapa platform e-

commerce besar mendominasi persaingan dengan menawarkan keunikan masing-

masing. Berdasarkan data TIMOGROUP (2025), Shopee menempati posisi 



pertama dengan rata-rata kunjungan bulanan mencapai 133 juta pengguna, diikuti 

oleh Tokopedia di posisi kedua dengan pangsa pasar sekitar 35% menurut laporan 

(Cube & Impact, 2025). Sementara itu, tiktokshop berhasil menduduki peringkat 

ketiga dalam daftar marketplace paling populer di Indonesia dan Asia Tenggara 

berkat pertumbuhan pesat serta strategi integrasi konten yang efektif. Adapun 

Lazada, Bukalapak, dan Blibli juga masih mempertahankan posisi di lima besar 

pemain utama. 

Tabel 1.1 

Top E-Commerce Platform Di Indonesia. 

Sumber: (Cube & Impact, 2025; TIMOGROUP, 2025) 

Kondisi ini menunjukkan bahwa lanskap e-commerce di Indonesia tidak 

hanya bersaing dari sisi harga dan produk, tetapi juga dari pengalaman pengguna 

serta kreativitas konten yang disajikan. Munculnya social commerce seperti 

Tiktokshop memperlihatkan bahwa perilaku konsumen kini lebih dipengaruhi oleh 

pengalaman visual, rekomendasi sosial, dan ulasan sesama pengguna daripada 

iklan konvensional. Dengan tren tersebut, maka penelitian mengenai pengaruh 

customer experience, content marketing, dan electronic word of mouth (e-wom) 
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terhadap keputusan pembelian menjadi sangat relevan untuk memahami dinamika 

perilaku konsumen di era digital saat ini. 

Purchase decision mencerminkan proses penilaian dan pemilihan yang 

dilakukan oleh konsumen hingga pada akhirnya memutuskan untuk membeli suatu 

produk, layanan, atau merek tertentu. (Juliyanti et al., 2024), Proses tersebut 

meliputi beberapa tahapan, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi berbagai alternatif, keputusan pembelian, serta perilaku setelah 

pembelian. Adapun indikator utama dalam keputusan pembelian mencakup 

keyakinan dalam memilih produk, kebiasaan melakukan pembelian, kesediaan 

merekomendasikan kepada orang lain, serta niat untuk melakukan pembelian ulang 

yang didasarkan pada tingkat kepuasan konsumen (Fitrianingsih, 2025).  

Perkembangan teknologi digital telah mendorong pertumbuhan aktivitas 

perdagangan elektronik di Indonesia. Salah satu platform yang mengalami 

perkembangan pesat adalah Tiktokshop yang mengintegrasikan media sosial 

dengan aktivitas jual beli secara online. Kehadiran berbagai fitur interaktif seperti 

video pendek dan live streaming menjadikan Tiktokshop sebagai salah satu 

platform yang banyak digunakan masyarakat dalam melakukan transaksi 

pembelian. Pertumbuhan aktivitas transaksi pada Tiktokshop dapat dilihat dari 

peningkatan nilai transaksi bruto atau Gross Merchandise Value (GMV) selama 

periode 2022–2025 yang disajikan pada Tabel 1.2 (Momentum Works, 2025; 

Muhammad, 2025; Technology, 2026). 

  



Tabel 1.2 

Nilai Transaksi (GMV) Tiktokshop Indonesia (2022–2025) 
Tahun GMV (Miliar US$) Pertumbuhan (%) 

2022 2,50 - 

2023 4,46 78,40 

2024 6,19 39,00 

2025 13,10 111,63 

Sumber: (Momentum Works, 2025; Muhammad, 2025; Technology, 2026). 

 Berdasarkan Tabel 1.2 nilai GMV Tiktokshop Indonesia menunjukkan 

peningkatan yang signifikan dari tahun ke tahun. Pada tahun 2022, nilai GMV 

tercatat sebesar US$2,50 miliar dan meningkat menjadi US$4,46 miliar pada tahun 

2023. Selanjutnya, nilai GMV mencapai US$6,19 miliar pada tahun 2024 dan 

meningkat tajam menjadi US$13,10 miliar pada tahun 2025. Peningkatan nilai 

transaksi tersebut menunjukkan semakin tingginya aktivitas pembelian yang 

dilakukan konsumen melalui Tiktokshop. Kondisi ini mengindikasikan bahwa 

keputusan pembelian konsumen pada platform Tiktokshop terus mengalami 

peningkatan, sehingga menarik untuk diteliti faktor-faktor yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian (purchase decision) konsumen dalam 

menggunakan platform tersebut (Momentum Works, 2025; Muhammad, 2025; 

Technology, 2026). 

Customer experience didefinisikan sebagai keseluruhan persepsi dan reaksi 

konsumen terhadap interaksi mereka dengan perusahaan, produk, atau layanan 

melalui berbagai touchpoint (Afrina & Priyana, 2025), yang mencakup dimensi 

sensorik (visual dan audio), emosional (perasaan dan afeksi), kognitif (pemikiran 

dan persepsi), perilaku (tindakan dan respons), serta sosial (interaksi dengan orang 

lain), di mana pengalaman positif dapat membangun loyalitas jangka panjang 



sementara yang negatif berpotensi merusak reputasi (Wahyuningsih & Pratama, 

2024). Dalam  konteks platform sosial commerce seperti tiktokshop, pengalaman 

konsumen mungkin kurang dominan dibandingkan faktor informasi dan sosial 

pada responden muda (Wahyuningsih & Pratama, 2024).  

Adapun Content marketing merupakan pendekatan pemasaran yang fokus 

pada pengembangan serta penyebaran materi berkualitas seperti video dan 

postingan interaktif untuk memikat audiens (Ramadhan, 2022), membangun 

kepercayaan merek, dan memicu aksi pembelian, dengan konten optimal yang 

relevan serta adaptif terhadap platform digital (Safitri et al., 2025). Interaksi 

Content marketing dengan Purchase decision, mencerminkan bahwa konten 

pemasaran menjadi awal dari bentuk ketertarikan pengguna Tiktokshop dengan 

produk yang ada, meskipun secara dalam penelitian (Safitri et al., 2025) ini 

menunjukkan bahwasannya content marketing ini berpengaruh secara signfikan 

yakni, akan tetapi content marketing masih membutuhkan dorongan dari faktor 

yang lain, yakni e-wom dan customer experience. Meskipun pengaruhnya paling 

kecil tapi dapat kita lihat bahwasannya hal pertama yang memicu seseorang 

melakukan purchase decision adalah content marketing, semakin baik dan kredibel 

konten maka dapat memicu purchase decision. Hal tersebut juga berkaitan dengan 

e-wom, Karena e-wom dan content marketing saling berkaitan satu sama lain dalam 

keputusan untuk melanjutkan atau membatalkan pembelian. 

Electronic word-of-Mouth (e-wom) didefinisikan sebagai pertukaran 

informasi positif atau negatif secara online oleh konsumen saat ini, masa lalu, atau 

potensial mengenai produk atau bisnis melalui saluran internet Liyono (2022), 



yang melampaui pengaruh wom konvensional, dengan elemen utama berupa 

intensitas (tingkat partisipasi), valensi (sikap opini), serta substansi (detail kualitas, 

biaya, dan modifikasi produk) (Alianto & Indudewi, 2024).  

Di lapangan, meskipun konten pemasaran dan e-wom di tiktokshop sangat 

gencar, terdapat banyak keluhan konsumen yang menunjukkan bahwa aspek 

pengalaman pengguna belum selalu memuaskan. Misalnya, ada kasus di mana 

produk yang dikirim tidak sesuai deskripsi, atau tracking pengiriman tersendat 

sehingga konsumen merasa tidak mendapatkan kepastian layanan. Selanjutnya, 

ada beberapa survei yang menunjukkan bahwa meskipun banyak orang tertarik 

karena promo dan konten video yang menarik (gimmick voucher, host kreatif), 

faktor seperti ulasan pelanggan online dan rating produk menduduki posisi teratas 

sebagai alasan utama keputusan pembelian. Di sisi lain, fenomena live streaming 

dan rasa takut ketinggalan (FOMO) juga memicu pembelian impulsif  bukan selalu 

keputusan yang dipikirkan matang-matang. Semua ini mengindikasikan bahwa 

purchase decision bukan hanya ditentukan oleh kualitas konten atau iklan, tetapi 

sangat tergantung pada kepercayaan, kejelasan informasi produk & ulasan, serta 

pengalaman setelah pembelian. Sebab itu, penelitian ini sangat penting untuk 

mengeksplorasi bagaimana customer experience, content marketing, dan E-WOM 

berperan secara riil dalam lingkungan pengguna tiktokshop di Malang, agar strategi 

bisnis / konten bisa lebih sesuai dengan harapan konsumen lokal.  

Meskipun tiktokshop berkembang pesat sebagai social commerce, aktivitas 

pemasaran dan perilaku konsumennya belum sepenuhnya sesuai dengan teori 

pemasaran digital. Pada aspek customer experience, masih ditemukan keluhan 



seperti produk tidak sesuai deskripsi, pengiriman lambat, hingga status pesanan 

yang tidak jelas, sehingga menurunkan kepercayaan dan menggagalkan keputusan 

pembelian. Dari sisi content marketing, meskipun promo, konten kreatif, dan live 

streaming mampu menarik perhatian, konsumen tetap membatalkan pembelian 

jika konten dinilai tidak transparan atau tidak relevan dengan kenyataan. Pada e-

wom, ulasan dan rating menjadi faktor dominan dalam keputusan pembelian, 

namun masalah seperti review negatif atau manipulasi rating menimbulkan 

keraguan dan menghambat pembelian. Bahkan pada purchase decision sendiri, 

pembeli sering terdorong oleh FOMO dan promosi impulsif, tetapi kecewa setelah 

menerima produk, sehingga tidak melakukan pembelian ulang. Fenomena ini 

menunjukkan adanya gap antara teori yang menyatakan bahwa pengalaman positif, 

konten pemasaran yang baik, dan ulasan positif akan meningkatkan keputusan 

pembelian, dengan kenyataan bahwa ketiga faktor tersebut belum menjamin 

keputusan pembelian terjadi secara konsisten di tiktokshop. 

Penelitian ini tidak hanya menguji pengaruh masing-masing variabel secara 

parsial, tetapi juga menganalisis pengaruh simultan antara customer experience, 

content marketing, dan electronic word of mouth (e-wom) terhadap purchase 

decision pada pengguna Tiktokshop di Kota Malang, yang merupakan konteks 

spesifik yang masih terbatas dalam kajian sebelumnya. Selain itu, penelitian ini 

dilengkapi dengan data pra-survey pengguna sebagai bentuk validasi terhadap 

fenomena yang terjadi di lapangan, sehingga diharapkan dapat memberikan 

kontribusi baru dalam pengembangan strategi pemasaran berbasis social 

commerce. 



Berdasarkan pra-survey awal yang dilakukan kepada responden 

berdomisili di Kota Malang yang merupakan pengguna aktif tiktok, sebagian besar 

responden menyatakan bahwa mereka pernah melakukan pembelian melalui 

tiktokshop. Hasil isian kuesioner menunjukkan bahwa mayoritas responden 

mengaku mendapatkan pengalaman belanja yang cukup baik, mulai dari 

kemudahan penggunaan aplikasi hingga kejelasan proses transaksi. Selain itu, 

konten pemasaran di tiktokshop seperti promo, video kreatif, dan live streaming 

terbukti menarik perhatian dan mendorong niat pembelian, karena dinilai 

informatif dan relevan dengan kebutuhan. Ulasan pengguna lain (e-wom) juga 

menjadi faktor yang sangat menentukan keputusan pembelian sebagian besar 

responden menyatakan bahwa review dan rating dari pengguna lain membantu 

mereka merasa diyakinkan sebelum bertransaksi. Secara keseluruhan, hasil pra-

survei menunjukkan bahwa customer experience, content marketing, dan 

electronic word of mouth (e-wom) memiliki peran dalam memengaruhi purchase 

decision. Oleh karena itu, penelitian ini relevan untuk dilakukan guna menganalisis 

pengaruh ketiga variabel tersebut pada pengguna Tiktokshop di Kota Malang. 

Dari paparan diatas, dapat didefinisikan bahwa customer experience, 

content marketing, serta e-wom dapat mempengaruhi keputusan dari calon pembeli 

untuk tetap melanjutkan pembelian ataupun membatalkannya. Berdasarkan latar 

belakang yang telah dipaparkan sebelumnya, penulis memiliki ketertarikan untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh customer experience, content 

marketing, dan e-wom terhadap purchase decision pada pengguna tiktokshop 

di kota Malang”. 



1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar belakang diatas didapatkan rumusan masalah sebagai berikut : 

1. Apakah customer experience, content marketing, dan e-wom (electric word of 

mouth) berpengaruh secara simultan terhadap purchase decision ? 

2. Apakah customer experience berpengaruh terhadap purchase decision ? 

3. Apakah content marketing berpengaruh terhadap purchase decision ? 

4. Apakah e-wom berpengaruh terhadap purchase decision ? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Berikut adalah Tujuan & Manfaat dari penelitian ini : 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui & menganalisa pengaruh customer experience, content 

marketing dan e-wom (electric word of mouth) berpengaruh secara simultan 

terhadap purchase decision pada pengguna  Tiktokshop di kota Malang 

2. Untuk mengetahui pengaruh customer experience terhadap purchase 

decision pada pengguna Tiktokshop di kota Malang 

3. Untuk mengetahui pengaruh content marketing terhadap purchase decision 

pada pengguna Tiktokshop di kota Malang 

4. Untuk mengetahui pengaruh e-wom (electronic word of mouth) terhadap 

purchase decision pada pengguna Tiktokshop di kota Malang 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pemikiran yang 

bermanfaat dalam memperkuat teori yang telah ada, serta menambah 



informasi, pengetahuan, dan wawasan melalui analisis mengenai pengaruh 

customer experience, content marketing, dan electronic word of mouth (e-wom) 

terhadap purchase decision pada pengguna Tiktokshop. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Pelaku Usaha 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pemahaman mengenai faktor apa yang paling mempengaruhi purchase 

decision sehingga mereka dapat menyusun strategi yang lebih efektif 

(misalnya, seperti memperkuat customer experience melalui konten kreatif 

dan juga memanfaatkan ulasan positif sebaik mungkin) 

b. Bagi Platform Tiktokshop 

Dengan adanya hasil dari penelitian ini diharapkan bisa menjadi 

masukan bagi platform Tiktokshop sebagai sarana untuk mengembangkan 

fitur yang memudahkan pengguna, keamanan dalam transaksi, serta 

mendorong interaksi yang positif antara pengguna 

c. Bagi Konsumen 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sarana untuk konsumen 

kedepannya untuk lebih selektif dalam memutuskan pembelian terhadap 

barang pada platform ini dengan mempertimbangkan kualitas dari 

pengalaman pengguna, melihat kredibilitas dari konten pemasaran yang 

beredar, serta melakukan pengecekan mengenai keaslian e-wom. 

d. Bagi Peneliti 



Penelitian ini ditujukan supaya bisa memberikan pemahaman bagi 

penulis mengenai bagaimana  perilaku konsumen ketika menggunakan 

platform Tiktokshop ini, dengan cara meneliti bagaimana customer 

experience, content marketing, dan e-wom mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam membeli barang yang tersedia di platform ini. 

e. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 

penelitian selanjutnya, serta menjadi referensi yang dapat dijadikan acuan. 

Selain itu, penelitian ini juga diharapkan mampu menjadi pembanding bagi 

peneliti lain yang melakukan kajian dengan metode, variabel, maupun 

sampel yang berbeda. 

 



BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh customer 

experience, content marketing, dan e-wom terhadap purchase decision pada 

platform Tiktokshop di Kota Malang, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Secara simultan, customer experience, content marketing, dan e-wom 

berpengaruh signifikan terhadap purchase decision. Hal ini 

menunjukkan bahwa ketiga variabel tersebut secara bersama-sama 

mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada platform 

Tiktokshop. Kombinasi pengalaman pengguna yang baik, konten 

pemasaran yang menarik, serta ulasan dari konsumen lain mampu 

membentuk persepsi positif dan meningkatkan keyakinan konsumen 

dalam melakukan pembelian.  

2. Customer experience memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

purchase decision. Pengalaman konsumen selama berinteraksi dengan 

platform Tiktokshop, seperti kemudahan penggunaan aplikasi, 

kenyamanan dalam mencari produk, serta keamanan dalam 

bertransaksi, mampu meningkatkan kepercayaan konsumen. 

Pengalaman yang positif membuat konsumen merasa puas dan lebih 

yakin dalam melakukan pembelian, sehingga customer experience 

menjadi salah satu faktor penting dalam mendorong purchase decision.  



3. Content marketing tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

purchase decision. Hal ini menunjukkan bahwa konten pemasaran yang 

disajikan pada platform Tiktokshop belum sepenuhnya mampu secara 

langsung mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Meskipun 

konten yang menarik dapat meningkatkan perhatian dan minat 

konsumen, keputusan pembelian tetap dipengaruhi oleh faktor lain 

seperti pengalaman penggunaan dan ulasan dari konsumen lain. 

Dengan demikian, content marketing masih perlu dioptimalkan agar 

mampu memberikan informasi yang lebih meyakinkan serta relevan 

bagi konsumen.  

4. E-wom memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase decision. 

Ulasan yang diberikan oleh konsumen lain, baik dalam bentuk 

komentar, rating, foto, maupun video, mampu memberikan gambaran 

nyata mengenai kualitas produk. Informasi tersebut meningkatkan 

kepercayaan calon konsumen karena dianggap sebagai pengalaman 

langsung dari pengguna lain. Semakin positif e-wom yang diterima, 

maka semakin tinggi pula keyakinan konsumen untuk melakukan 

pembelian pada platform Tiktokshop. 

5.2 Keterbatasan Penelitian  

Penelitian ini tentu memiliki beberapa keterbatasan yang perlu 

disadari. Meskipun demikian, keterbatasan-keterbatasan ini diharapkan 

tidak mengurangi manfaat dan kontribusi yang diberikan oleh hasil 

penelitian. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini antara lain:  



1. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen Tiktokshop di kota 

Malang, sehingga hasilnya belum tentu dapat digeneralisasikan untuk 

wilayah lain dengan karakteristik demografis dan prilaku konsumen 

yang berbeda.  

2. Fokus penelitian ini hanya terbatas pada satu platform e – commerce, 

yaitu Tiktokshop, sehingga tidak memberikan gambaran menyeluruh 

tentang pengaruh variabel – variabel terhadap purchase decision pada 

platform lain seperti shopee, tokopedia dan Lazada. 

5.3     Saran 

a. Bagi Tiktok selaku pemilik platform 

Berdasarkan hasil perhitungan deskriptif, salah satu nilai terendah 

terdapat pada indikator e-wom X3.2, yaitu pernyataan “Saya sering 

membagikan pengalaman tentang produk di TIktokshop kepada pengguna 

lain” dengan skor 3,54. Selain itu, item pernyataan di customer experience 

X1.10, yaitu “Saya merasa menjadi bagian dari komunitas Tiktokshop” juga 

memperoleh skor rendah sebesar 3,57. Oleh karena itu, Tiktok selaku 

pemilik platform disarankan memperkuat fitur yanf mendorong 

keterlibatan komunitas dan kebiasaan berbagi pengalaman, misalnya 

dengan menampilkan ulasan pembeli terverifikasi secara lebih menonjol, 

menyediakan fitur apresiasi bagi pengguna yang memberikan review 

berkualitas, serta meningkatkan interaksi antar pengguna melalui 

komentar, rating, dan video ulasan. Upaya ini penting karena meskipun e-



wom terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase decision, 

parrtisipasi responden dalam membagikan pengalaman masih rendah.  

b.  Bagi pelaku usaha 

Bagi pelaku usaha, saran utama diarahkan pada perbaikan content 

marketing karena hasil uji parsial menunjukkan bahwa variable content 

marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase decision 

dengan nilai signifikansi 0,077 lebih besar dari 0,05. Selain itu, indikator 

X2.1, yaitu “konten promosi di Tiktokshop sesuai dengan kebutuhan saya” 

memperoleh nilai rendah pada variable content marketing sebesar 3,84. 

Hal ini menunjukkan bahwa konten yang dibuat pelaku usaha belum 

sepenuhnya sesuai dengan kebutuhhan konsumen. Oleh karena itu, pelaku 

usaha perlu membuat konten yang lebih relavan, jujur, detail, dan 

berorientasi pada manfaat produk, bukan hanya mengenndalikan visual 

menarik atau promosi singkat. Konten sebaiknya menjelaskan fungsi 

prodduk, keunggulan, cara penggunaan, harga, kualitas, serta 

perbandingan dengan produk lain agar konsumen memperoleh informasi 

yang cukup sebelum mengambil keputusan pembelian. 

c. Bagi konsumen 

Bagi konsumen, hasil terendah pada indikator purchase decision 

Y9, yaitu “Saya melakukan pembelian di Tiktokshop pada waktu yang 

saya anggap tepat” dengan skor 3,80, menunjukkan bahwa sebagian 

konsumen sebelum sepenuhnya mempertimbangkan waktu pembelian 



secara matang. Oleh karena itu, konsumen disarankan untuk lebih rasional 

dalam meentukan waktu pembelian, tidak hanya karena adanya promosi, 

live streaming, atau dorongan FOMO. Konsumen perlu membandingkan 

produk, membaca ulasan secara meneluruh, memperhatikan reputasi 

penjual, serta memastikan bahwa produk yang dibeli benar-benar sesuai 

dengan kebutuhan. Dengan cara tersebut, purchase decision yang 

dilakukan akan menjadi lebih tepat, terencana, dan meminimalkan resiko 

penyesalan setelah pembelian. 

a. Bagi peneliti selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya, hasil penelitiaan ini dapat dijadikan 

dasar untuk mengembangkan kajian yang lebih mendalam mengenai 

faktor-faktor yang memiliki nilai rendah dan belum optimal. Peneliti 

berikutnya disarankan untuk menambahkan variable seperti engagement 

komunitas, kepercayaan konsumen, kualitas produk, harga, promosi, dan 

brand image, karena variable-variabel tersebut berpotensi menjelaskan 

sisa pengaruh sebesar 34,1% yang belum dibahas dalam pennelitian. 

Selain itu, karena content marketing tidak berpengaruh signifikan secara 

parsial, penelitian selanjutnya dapat menguji apakah e-wom atau customer 

experience beperan sebagai variable mediaasi dalam hubungan antara 

content marketing dan purchase decision, sehingga hubungan antar 

variable dapat dijelaskan secara lebih komprehensif. 
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