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ABSTRAK

Tujuan Penelitian ini untuk mengetahui: (1) pengaruh Content Marketing terhadap minat beli ulang TikTok Shop di
Kabupaten Kolaka. (2) pengaruh kualitas produk terhadap minat beli ulang di TikTok Shop di Kabupaten Kolaka.
Penelitian ini menggunakan pendekatan dengan metode kuantitatif. Pengumpulan data dalam penelitian ini
menggunakan kuesioner. Populasi penelitian ini adalah konsumen TikTok Shop usia 17-30 tahun ke atas yang pernah
melakukan pembelian di TikTok Shop serta berdomisili di Kabupaten Kolaka. Sedangkan sampel pada penelitian ini
berjumlah 140 responden dengan penentuan sampel menggunakan teknik non probability sampling, berjenis purposive
sampling. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) berbasis
Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan aplikasi Smart-PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Conzent
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan nilai original sample sebesar 0.278, T-
statistik 3.306, dan P-Value 0.001. Sementara itu, kualitas produk memiliki pengaruh yang lebih kuat dan signifikan
dengan original sample sebesar 0.589, T-statistik 7.231, dan P-Value 0.000.
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PENDAHULUAN

Era digital telah membawa perubahan bagi seluruh dunia dan masyarakat. Perubahan ini
membawa banyak sekali dampak positif dan negatif. Dampak negatif yang ditimbulkan ini akan
menjadi tantangan bagi manusia di dalam era digital. Muncul dan berkembangnya internet
menghadirkan media sosial untuk membawa cara baru berkomunikasi dalam masyarakat. Seiring
berjalannya waktu, media sosial telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan masyarakat
schari-hari. Media sosial merupakan sebuah media online yang dapat mendukung adanya interaksi
sosial. Media sosial menggunakan teknologi yang dapat diakses melalui web browser saat
tersambung dengan internet dan kemudian akan mengubah komunikasi menjadi dialog interaktif
(Annur, 2023).

Salah satu platform media sosial yang telah menjadi perbincangan hangat dalam beberapa
tahun terakhir adalah TikTok. TikTok pertama kali diperkenalkan pada tahun 2016 oleh Zhang
Timin, pendiri Byte Dance. TikTok ialah media sosial yang memuat video musik dimana pengguna
dapat berkreasi membuat video pendek dengan berbagai fitur yang menarik (Sadiki, 2021).

TikTok menempati peringkat satu aplikasi terbanyak diunduh di dunia pada tahun 2021.
Menurut riset AppTopia mencatat 656 juta unduhan pengguna TikTok pada tahun 2021. Berikut ini
merupakan data statistik jumlah unduhan aplikasi media sosial berdasarkan katadata (Databoks)
pertahun 2021.
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Gambar 1. katadata (Databoks)

Berdasarkan gambar 1. di atas. TikTok menempati peringkat satu aplikasi terbanyak di dunia
dengan jumlah unduhan 656 juta pertahun 2021. Secara keseluruhan TikTok terus menunjukkan
pertumbuhan yang sangat luar biasa pada tahun 2021 dan tetap menjadi platform yang dominan
dalam dunia media sosial.

TikTok meluncurkan fitur terbaru yaitu TikTok Shop pada tanggal 17 April 2021 dengan
tujuan agar penjual dan kreator dapat memperoleh banyak jangkauan calon pembeli. Hal tersebut
sesuai dengan misi TikTok yaitu membahagiakan para penggunanya dengan memberikan
kemudahan berbelanja tanpa perlu berpindah ke aplikasi lain (Rahmayanti, 2023). TikTok shop
adalah salah satu situs belanja online yang saat ini sedang ramai dan menjadi marketplace yang saat
ini banyak dikunjungi pelanggan (Novianti, 2020). Terkait dengan pembahasan TikTok, minat beli
ulang adalah faktor yang sangat mempengaruhi keberhasilan atau pendapatan di dalam TikTok
Shop.

Minat beli ulang adalah minat atau keinginan untuk mengadakan pembelian kembali pada
waktu yang akan datang berdasarkan pengalaman pembelian pada masa lampau (Tjiptono, 2019).
Niat dalam pembelian kembali adalah tercipta ketika seseorang atau konsumen merasa puas dengan
produk yang cocok harapan dengan kinerja yang diharapkan, akan menciptakan kepuasan yang
mendorong pembelian kembali produk atau merek yang sama di masa depan, dan akan
memberitahu orang lain tentang hal yang baik tentang produk Kotler & Keller (2019). Kemudian
selain dari minat beli faktor yang juga berperan penting di dalam TikTok Shop yaitu Content
Marketing yang memiliki pengaruh yang sangat besar untuk menarik minat konsumen dalam
melakukan pembelian kembali.

Content Marfketing adalah pendekatan strategis yang berfokus pada pembuatan dan distribusi
konten yang relevan dan berhaga untuk menarik dan mempertahankan audiens (Patel, 2021). Hal
tersebut selaras dengan peneliti (Lailiawati, 2022), yang menyatakan bahwa Content Marketing sangat
viral jika ingin membujuk konsumen untuk melakukan pembelian secara mendadak atau pembelian
impulsif. Kemudian peneliti Indriawan & Santoso (2023), menyatakan bahwa dengan Content
Martketing adalah satu strategi yang sangat baik di gunakan untuk menumbuhkan minat beli terhadap
konsumen. Selain dari Content Marketing yang dapat mempengaruhi minat beli di dalam TikTok Shop
faktor kualitas produk juga adalah salah satu faktor yang dapat mempengaruhi konsumen dalam
melakukan pembelian kembali.

Kualitas produk mencakup serangkaian atribut yang memungkinkan suatu produk berfungsi
secara efektif, termasuk ketahanan keseluruhan, keandalan, akurasi, kemudahan penggunaan,
pemeliharaan, dan berbagai fitur produk lainnya (Suharyono, 2021). Penilaian kualitas suatu produk
seringkali didasarkan pada persepsi konsumen jika produk tersebut memenuhi kebutuhan dan
keinginan pembeli maka dianggap memiliki kualitas yang baik (Wibowo ez a/., 2021).

Dalam era digital saat ini, Content Marketing berkembang sangat pesat. Pelaku bisnis maupun
individu berlomba-lomba menciptakan konten menarik untuk menarik perhatian audiens. Konten
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yang disajikan pun beragam, seperti komedi, emosional, ulasan produk, mukbang, hingga edukatif.
Strategi ini digunakan untuk meningkatkan engagement, membangun kedekatan emosional, dan
mendorong keputusan pembelian. Menurut Patel (2021), Content Marketing yang efektif adalah
konten yang mampu menarik, mempertahankan, dan mengubah audiens menjadi pelanggan loyal
melalui informasi yang bernilai dan relevan.

Namun, perkembangan ini juga memunculkan sisi negatif. Banyak brand lebih fokus pada
viralitas dan klik cepat dibandingkan kualitas konten. Konten sensasional dan manipulatif sering
digunakan demi perhatian instan. Taiminen dan Ranaweera (2021) menekankan bahwa engagement
semua dapat menyebabkan kelebihan informasi dan menurunnya kepercayaan konsumen.
Balakrishnan ez @l (2022) juga menyatakan bahwa ekspektasi yang dibentuk oleh konten
menyesatkan bisa berdampak buruk pada keputusan pembelian ulang. Oleh karena itu, Content
Martketing harus dijalankan secara etis, transparan, dan relevan agar dapat membangun kepercayaan
dan loyalitas konsumen dalam jangka panjang.

Dalam era digital yang semakin maju dan dengan maraknya e-commerce berbasis media
sosial seperti TikTok Shop, pola perilaku konsumen dalam berbelanja mengalami perubahan
signifikan. Konsumen kini kerap membeli produk hanya berdasarkan video promosi singkat, sesi
live shopping, atau endorsement dari kreator konten yang mereka percayai. Dalam promosi tersebut,
penjual sering kali menggambarkan produk secara sangat meyakinkan mengklaim bahwa produknya
memiliki kualitas unggul, harga terjangkau, tahan lama, serta memiliki berbagai fungsi yang menarik.
Namun, realitas yang dialami konsumen tidak selalu sejalan dengan ekspektasi yang dibangun
melalui konten promosi tersebut. Banyak konsumen merasa kecewa setelah produk sampai karena
beberapa alasan. Di antaranya adalah produk yang tidak sesuai deskripsi, seperti bahan yang lebih
tipis dari yang diiklankan, ukuran lebih kecil, atau warna yang berbeda dari tampilan dalam video.
Selain itu, kualitas produk sering kali tidak tahan lama dan mudah rusak setelah beberapa kali
pemakaian. Ketidaksesuaian ini menunjukkan adanya kesenjangan antara persepsi yang dibentuk
oleh Content Marketing dengan kualitas produk yang sebenarnya diterima oleh konsumen (Chandra &
Cokki, 2024).

Merujuk pada fenomena di atas penulis menelusuri lebih lanjut terkait fenomena masalah
melalui penyebaran kuesioner pada 40 responden untuk mengetahui faktor yang mempengaruhi
konsumen untuk berminat beli ulang pada TikTok Shop.

Apa faktor utama yang membuat
anda untuk melakukan bell ulang
di toko TikTok Shop?

@ Xovena contemt
makenng

© Kuatas produk
Ulanan pelanggan

® Momosaki TikTok

Gambar 2. Tanggapan Responden

Berdasarkan diagram yang ditampilkan pada gambar 2. 60%, konsumen melakukan beli
ulang pada TikTok Shop di karenakan kualitas produk. Kemudian 27,5% memilih karena Content
Martketing. Hal ini semakin relevan dengan variabel Content Marketing dan kualitas produk untuk
melakukan minat beli ulang di TikTok Shop.

Terkait dengan konteks penelitian, penulis juga menemukan adanya perbedaan hasil
penelitian dari penelitian sebelumnya. Yang mana peneliti (Abdjul ez a/, 2022) juga menyimpulkan
bahwa Content Marketing tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang. Berbeda dengan peneliti
(Indriawan, 2023) yang menyimpulkan bahwa Content Marketing memiliki pengaruh terhadap minat
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beli ulang. Kemudian Menurut (Harjadi, 2021), menyatakan bahwa kualitas produk tidak
berpengaruh terhadap minat beli. Sementara itu peneliti (Andreani, 2019) menyatakan bahwa
Kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli ulang,.

Berdasarkan dari latar belakang permasalahan dan fenomena yang terjadi dan adanya
perbedaan penelitian, maka peneliti tertarik untuk meneliti dan mengkaji lebih dalam dengan
mengangkat sebuah judul penelitian‘“Pengaruh Content Marketing dan kualitas produk terhadap minat
beli ulang pada TikTok Shop di Kabupaten Kolaka.”

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kunatitatif adalah metode
penelitian yang berdasarkan pada filsafat postivisme yang digunakan untuk meneliti pada sampel dan
populasi tertentu, pengumpulan data dengan menggunakan instrument penelitian. Analisis data
bersifat statistika, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetpakan (Sugiyono, 2020).
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Pengaruh Content Marketing dan kualitas produk terhadap
minat beli ulang pada TikTok Shop di Kabupaten Kolaka.

Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Kolaka, dengan periode pelaksanaan dari November
2024 hingga Oktober 2025. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu
data berbentuk angka atau data kualitatif yang telah dikonversi menjadi bentuk numerik (scoring).
Data kuantitatif bersifat absolut sehingga dapat diukur dan dianalisis secara statistik (Hardani e a/.,
2020).

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan sekunder. Populasi penelitian
mencakup seluruh penduduk yang berada di Kabupaten Kolaka yang berjumlah 30.443 jiwa
menurut kelompok umur 15-29 tahun yang telah terdaftar di Badan Pusat Statistik di Kabupaten
Kolaka pada tahun 2023, sesuai dengan definisi populasi sebagai sekelompok objek atau subjek
dengan karakteristik tertentu yang menjadi fokus penelitian untuk dianalisis dan ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2021). Adapun teknik pengambilan sampel pada penelitian ini dengan
menggunakan Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel dengan menetapkan kriteria
atau ciri khusus yang melekat pada calon responden yang akan dijadikan sampel (Wonua, 2021).
Sehingga sampel dalam penelitian ini berjumlah 140 orang.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengujian Convergent Validity

Convergent validity diuji dengan melihat reliabilitas item (validitas indikator), yang diukur
melalui nilai loading factor. Indikator dianggap valid jika memiliki nilai loading factor lebih dari 0,7.
Namun, dalam penelitian yang masih dalam tahap pengembangan skala, nilai loading factor antara
0,5 hingga 0,6 masih dapat diterima (Ghozali & Latan, 2015). Setelah data diolah menggunakan
Smart PLS 3.0, hasil loading factor ditampilkan dalam tabel berikut.

Tabel 1
Nilai Outer Loading
Item Conteﬂ{ Kualitas Produk Minat Beli Ulang
Marketing

X1.1 0.832

X1.2 0.900

X1.3 0.751

X1.4 0.915

X1.5 0.927

X2.1 0.737

X2.1 0.766

X2.3 0.818

X2.4 0.707

X2.5 0.758

Y1 0.948
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Y2 0.742

Y3 0.871

Y4 0.941
(Sumber: Data Diolah Menggunakan PLS 3, 2025)

Berdasarkan Tabel 1 yang ditunjukkan bahwa indikator pada masing-masing variabel dalam
penelitian ini memiliki nilai loading factor > 0,7 dan ini dinyatakan valid.

Tabel 2
Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha
Konstruk C}?Zﬁf‘]f';t;e Cronbach’s Alpha
Content Maketing 0.938 0.916
Kualitas Produk 0.871 0.823
Minat Beli Ulang 0.931 0.899

(Sumber: Data diolah menggunakan PLS 3, 2025)

Berdasarkan output pada Tabel 2, konstruksi yang dianalisis menunjukkan tingkat reliabilitas
yang baik. Suatu konstruk dikatakan reliabel apabila memiliki nilai Composite Reliability lebih dari
0,7 serta nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,5.

Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Model ini dievaluasi dengan mempertimbangkan nilai R-square (reliabilitas indikator) untuk
konstruk dependen serta nilai t-statistik dalam pengujian koefisien jalur (path coefficient). Semakin
tingei nilai R-square, semakin baik kemampuan model dalam memprediksi variabel yang diteliti.
Signifikansi dalam pengujian hipotesis ditentukan oleh nilai path coefficient.
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Gambar 3 Output PLS Algorithm

Analisis Variant (R2) atau Uji Determinasi

Analisis ini bertujuan untuk mengukur sejauh mana variabel independen memengaruhi
variabel dependen. Menurut Ghozali (2012), nilai R-Square dikategorikan ke dalam tiga tingkat: kuat,
moderat, dan lemah. Model dikatakan kuat jika memiliki nilai R-Square sebesar 0,70, bersifat

moderat pada nilai 0,50, dan dianggap lemah jika nilainya 0,25. Nilai koefisien determinasi yang
diperoleh dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 3
Nilai R-Square
Konstruk R-Square
Minat Beli Ulang 0.657
Sumber: Data diolah menggunakan PLS 3, 2025)
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Dari Tabel 3 di atas menunjukkan nilai R-Square konstruk Minat beli ulang mampu
dijelaskan sebesar 0.657 oleh variabel Content Marketing dan kualitas produk sedangkan untuk
sisanya sebesar 6,5% lain di luar model penelitian ini. Sehingga dalam hal ini pengaruh determinasi
variabel Content Marketing dan kualitas produk memiliki kategori kuat karena menurut Ghozali &
Latan (2016) nilai R-Square di atas 67% dikatakan kuat, nilai di atas 33% dikatakan sedang dan
dibawah 33% dikatakan lemah. Dapat diartikan bahwa TikTok Shop mampu memberikan
penjelasan yang kuat terhadap konsumen sehingga konsumen dapat melakukan minat beli kembali.

Tabel 4
Nilai Path Coefficients
. . Original Sample Sample Star.ndafrd T-Statistics
Hipotesis (0) Mean Deviation (|O/STDEV|) P Value
M) (STDEYV)
CM-MBU 0.278 0.277 0.084 3.306 0.001
KP-MBU 0.589 0.596 0.081 7.231 0.000

(Sumber: Data diolah menggunakan PLS 3, 2025)

Berdasarkan Tabel 4, pengujian Path Coefficient dilakukan untuk memperkuat hubungan
antara konstruk dalam setiap hipotesis. Pengujian ini menggunakan metode PLS Bootstrapping
dengan memeriksa nilai T-Statistic dari variabel independen terhadap variabel dependen. Menurut
Abdillah dan Jogiyanto (2018), rule of thumb yang digunakan dalam penelitian adalah T-Statistic >
1,64 dengan tingkat signifikansi P-Value atau nilai probabilitas < 0,05 (5%) dan hasil yang bernilai
positif.

Pembahasan
Content Marketing Berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang

Hasil penelitian menunjukan bahwa Content Marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli Ulang. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin menarik, relevan, dan
kreatif konten yang dibuat, maka semakin besar kemungkinan konsumen terdorong untuk
melakukan pembelian ulang. Konten yang berkualitas tidak hanya memberikan informasi mengenai
produk, tetapi juga mampu membangun kepercayaan, menciptakan keterikatan emosional, serta
memperkuat brand awareness sehingga konsumen merasa puas dan yakin untuk memilih produk
yang sama dibandingkan beralih ke merek lain. Dengan demikian, Content Marketing yang efektif
berperan penting dalam mendorong keputusan pembelian berulang, dan bahkan meningkatkan
rekomendasi dari mulut ke mulut kepada calon konsumen lain.

Content Marketing mencakup penyajian informasi yang mampu memberikan pemahaman
kepada konsumen mengenai manfaat, fitur, kualitas, serta cara penggunaan produk di TikTok Shop.
Konten yang informatif dan menarik akan membantu konsumen memperoleh pengetahuan yang
lebih baik tentang produk, sehingga menimbulkan rasa senang, terhibur, sekaligus meningkatkan
kepercayaan terhadap merek. Selain itu, pemahaman yang baik melalui konten dapat mengurangi
risiko kesalahan dalam pengambilan keputusan pembelian, karena konsumen merasa lebih yakin
terhadap produk yang ditawarkan. Dengan demikian, Content Marketing tidak hanya berfungsi sebagai
media promosi, tetapi juga sebagai sarana edukasi dan hiburan yang mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian ulang.

Hal ini sejalan dengan teori Content Marketing yang menekankan bahwa konten bukan sekadar
sarana promosi, melainkan strategi komunikasi yang mampu menarik perhatian audiens,
mempertahankan keterlibatan mereka, serta mengubah audiens menjadi pelanggan yang loyal.
Konten yang tepat sasaran baik dalam bentuk informasi, edukasi, hiburan, maupun ulasan produk
akan memberikan nilai tambah bagi konsumen sehingga mereka merasa terhubung dengan merek.
Keterhubungan ini menciptakan rasa percaya, karena konsumen merasa mendapatkan informasi
yang relevan, jujur, dan sesuai kebutuhan mereka. Pada akhirnya, kepercayaan tersebut memperkuat
keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian ulang secara berkelanjutan. Dengan demikian,
Content Marketing yang efektif tidak hanya meningkatkan minat beli ulang, tetapi juga membangun
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hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek melalui pengalaman positif yang
berkesinambungan.

Penelitian ini juga sejalan dengan temuan Prakosa & Tjahjaningsih (2021) yang menyatakan
bahwa semakin baik kualitas konten yang dihasilkan, maka semakin tinggi pula tingkat minat beli
ulang konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa konten pemasaran yang informatif, menarik, dan
sesuai dengan kebutuhan audiens dapat membentuk persepsi positif terhadap produk. Konten yang
berkualitas tidak hanya meningkatkan daya tarik awal, tetapi juga membangun kepercayaan dan
loyalitas konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, strategi Content Marketing yang dirancang
dengan baik dapat menjadi salah satu faktor kunci dalam mendorong pembelian ulang, khususnya di
platform digital seperti TikTok Shop.

Kualitas produk Berpengaruh terhadap Minat Beli Ulang

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap minat beli ulang konsumen. Temuan ini sejalan dengan teori kualitas produk,
yang menyatakan bahwa kualitas merupakan salah satu faktor utama dalam mendorong keputusan
pembelian berulang. Produk yang memiliki kualitas baik, seperti daya tahan, keandalan, kesesuaian
dengan spesifikasi, serta memberikan manfaat sesuai harapan, akan menumbuhkan rasa puas pada
konsumen. Konsumen yang memiliki pemahaman dan pengetahuan tinggi mengenai kualitas suatu
produk juga cenderung lebih selektif dan kritis dalam menilai kesesuaian produk dengan kebutuhan
serta nilai-nilai pribadi mereka. Kepuasan yang muncul dari pengalaman positif tersebut
menciptakan loyalitas, sehingga konsumen terdorong untuk melakukan pembelian ulang dan bahkan
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Dengan kata lain, semakin tinggi kualitas
produk yang dirasakan konsumen, semakin besar pula keyakinan mereka untuk tetap memilih
produk yang sama dibandingkan beralih ke merek lain.

Kualitas produk mencakup sejauh mana konsumen memahami dan menilai keunggulan dari
produk yang mereka beli atau konsumsi. Pemahaman ini meliputi beberapa aspek penting, antara
lain keandalan, yaitu kemampuan produk untuk berfungsi dengan baik secara konsisten tanpa
mengalami kerusakan; durabilitas, yaitu ketahanan produk untuk tetap dapat digunakan dalam jangka
waktu lama sebelum memerlukan perbaikan atau penggantian; serta desain dan fitur, yang
menunjukkan sejauh mana tampilan, inovasi, dan fungsi produk mampu memenuhi kebutuhan serta
harapan konsumen. Selain itu, kualitas produk juga dapat dilihat dari aspek kesesuaian dengan
spesifikasi, kemudahan penggunaan, serta nilai manfaat yang diberikan kepada konsumen. Semakin
tingei kualitas produk yang dirasakan, semakin besar pula tingkat kepuasan dan kepercayaan
konsumen, yang pada akhirnya mendorong mereka untuk melakukan pembelian ulang dan bersikap
loyal terhadap produk maupun merek tersebut.

Hasil ini mendukung teori kualitas produk yang menyatakan bahwa kualitas produk
merupakan salah satu pendorong utama dalam membentuk minat beli ulang konsumen. Konsumen
yang memiliki pengetahuan tinggi mengenai kualitas suatu produk cenderung lebih selektif, kritis,
dan berhati-hati dalam mengambil keputusan pembelian. Mereka akan menilai aspek-aspek penting
seperti keandalan, daya tahan, kesesuaian dengan spesifikasi, serta manfaat yang diperoleh dari
produk tersebut. Ketika produk mampu memenuhi atau bahkan melampaui harapan konsumen,
maka akan tercipta kepuasan yang memperkuat keyakinan untuk membeli kembali produk yang
sama. Selain itu, persepsi positif terhadap kualitas juga mengurangi risiko keraguan atau
ketidakpastian dalam pembelian, sehingga konsumen lebih mantap dalam menentukan pilihannya.
Dengan demikian, semakin tinggi kualitas produk yang dirasakan, semakin besar pula
kecenderungan konsumen wuntuk tetap loyal, melakukan pembelian ulang, dan bahkan
merekomendasikan produk kepada orang lain.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan pembahasan pada Bab IV, dapat disimpulkan
bahwa variabel Content Marketing dan Kualitas Produk memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Minat Beli Ulang pada pengguna TikTok Shop. Hasil pengujian hipotesis pertama
menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang
dengan nilai original sample sebesar 0,278, T-statistik 3,306, dan P-value 0,001. Hal ini
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mengindikasikan bahwa semakin relevan, akurat, bernilai, mudah ditemukan, dan konsisten konten
pemasaran yang ditampilkan, maka semakin tinggi minat konsumen untuk melakukan pembelian
ulang. Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa Kualitas Produk juga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang dengan nilai original sample sebesar
0,589, T-statistik 7,231, dan P-value 0,000. Artinya, semakin baik kinerja, karakteristik, keandalan,
daya tahan, dan kesesuaian produk dengan standar, maka semakin besar pula kemungkinan
konsumen untuk kembali membeli produk yang sama. Secara keseluruhan, kedua variabel tersebut
berperan penting dalam membentuk minat beli ulang konsumen di TikTok Shop. Content Marketing
yang menarik dan informatif serta kualitas produk yang unggul akan menjadi kombinasi yang efektif
dalam mempertahankan loyalitas konsumen.

Konsumen TikTok Shop disarankan agar lebih selektif dalam menilai Content Marketing yang
ditampilkan oleh penjual, dengan memperhatikan aspek relevansi, akurasi, nilai informasi,
kemudahan akses, serta konsistensi konten sebelum melakukan pembelian ulang. Selain itu,
konsumen juga perlu memperhatikan kualitas produk dari segi kinerja, karakteristik, keandalan, daya
tahan, dan kesesuaian dengan standar agar dapat meminimalisir risiko dan menghindari kekecewaan
setelah bertransaksi. Perusahaan yang melakukan pemasaran melalui TikTok disarankan untuk terus
mengembangkan strategi Content Marketing yang kreatif, relevan, dan konsisten dengan karakteristik
target audiens. Konten yang menarik, informatif, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen akan
meningkatkan kepercayaan serta minat beli ulang. Selain itu, perusahaan perlu memastikan bahwa
kualitas produk selalu terjaga dan memenuhi standar yang tinggi, agar kepuasan serta loyalitas
konsumen dapat dipertahankan dalam jangka panjang.

Penelitian ini masih memiliki ruang untuk dikembangkan lebih lanjut. Peneliti berikutnya
disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti influencer marketing atau video marketing
guna melihat pengaruhnya terhadap minat beli ulang. Selain itu, melibatkan populasi yang lebih luas
atau lokasi penelitian berbeda dapat memberikan hasil yang lebih representatif. Penggunaan
pendekatan kualitatif juga dapat dipertimbangkan untuk menggali lebih dalam faktor psikologis yang
memengaruhi perilaku pembelian konsumen..
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