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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) Pengaruh Influencer Marketing dan content marketing terhadap 
Keputusan Pembelian di TikTok Shop pada Masyarakat Kabupaten Kolaka. (2) Pengaruh content marketing dan 
Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian di TikTok Shop pada Masyarakat Kabupaten Kolaka. Penelitian 
ini merupakan model penelitian dengan pendekatan Kuantitatif. Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan, 
observasi studi pustaka dan penyebaran kuesioner. Populasi penelitian ini adalah Masyarakat Kabupaten Kolaka.  
Sedangkan sampel penelitian ini berjumlah 120 responden dengan menggunakan teknik purposive sampling yaitu teknik 
menentukan kriteria-kriteria tertentu. Pengujian instrumen penelitian menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas 
dengan SPSS 25 Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling (SEM) 
berbasis Partial Least Square (PLS) dengan pengujian measurement model (outer model) dan pengujian model struktural 
(inner model) dengan Smart PLS 4.0. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan antara variabel Influencer Marketing terhadap content marketing hal ini ditunjukkan dari nilai t-statistic 
sebesar 5.436 dengan  PValue sebesar 0.000. Dan variabel content marketing juga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian hal ini ditunjukkan dari nilai t-statistic sebesar 4.886 dengan P-Value sebesar 0.000. 
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PENDAHULUAN 

Pada era globalisasi dan teknologi ini, kehidupan kian berdampingan dengan maraknya 
penggunaan internet. Kebanyakan masyarakat luas lebih memilih untuk menggunakan media digital 
dalam menjalankan aktivitas sehari-hari. Saat ini media sosial menjadi layanan yang paling digemari 
oleh masyarakat. Maraknya penggunaan media sosial menjadikan para pelaku bisnis lebih memilih 
untuk melakukan promosi pada media online khususnya dalam penyediaan layanan marketplace. 
Pemanfaatan media sosial dalam pemasaran memberikan kenyamanan pada konsumen dan 
memudahkan mereka dalam menemukan produk Andriana et al., (2022). 

Salah satu aplikasi yang menyediakan digital marketing adalah aplikasi TikTok. TikTok yang 
baru-baru ini mendapatkan banyak sekali perhatian dari pengguna sosial media karena aplikasi 
TikTok memberikan dampak serta pengaruh yang besar pada bidang kewirausahaan Nurhasanah et 
al., (2023). 
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Gambar 1. Diagram Pengguna Platform Marketplace di Indonesia 

Pada gambar 1. menunjukkan bahwa Marketplace TikTok Shop saat ini menguasai sekitar 
15% dari total pangsa pasar Marketplace di Indonesia dan mengalami peningkatan dari tahun 2022 
hingga 2024. Meskipun persentasenya masih lebih kecil dibandingkan dengan Shopee dan Lazada, 
pertumbuhan ini menunjukkan bahwa TikTok Shop semakin populer di kalangan konsumen 
(Prayogi, 2023).  

Data dari DataReportal juga menunjukkan bahwa Indonesia merupakan negara dengan 
jumlah pengguna TikTok terbesar di dunia, mencapai 157,6 juta pengguna lebih tinggi dibandingkan 
Amerika Serikat dengan 120,5 juta pengguna (Fatika, 2024). Melihat potensi besar tersebut TikTok 
yang merupakan platform media sosial berbasis video pendek, telah menjadi tempat yang populer 
bagi para influencer untuk berbagi konten kreatif mereka. Dengan jumlah pengguna yang terus 
meningkat, TikTok telah menjadi tempat yang menarik bagi merek dan penjual untuk memasarkan 
produk mereka (Sariayu, 2023). 

 Salah satu kelebihan utama TikTok Shop adalah kemampuannya untuk menciptakan konten 
yang menarik dan menghibur. Influencer TikTok dengan ribuan hingga jutaan pengikut memiliki 
kemampuan untuk menciptakan konten yang menghibur dan menarik perhatian pengguna. Mereka 
menggunakan keahlian mereka dalam menciptakan video yang kreatif, lucu, atau menginspirasi 
untuk mempromosikan produk dengan cara yang unik dan menarik (Sariayu, 2023). Hal ini 
menunjukkan bahwa TikTok tidak hanya digunakan sebagai sumber usaha. Banyak influencer sukses 
yang lahir berkat video-videonya yang viral di platform tersebut (Fatika, 2024).  Hal ini telah 
mendorong banyak orang untuk melakukan pembelian melalui marketplace TikTok Shop. 

Saat ini marketplace telah berkembang menjadi lebih dari sekedar tempat untuk berbelanja. 
Konsumen kini dapat menikmati berbagai content menarik yang dihadirkan di platform tersebut, 
terutama yang dibuat secara kreatif oleh influencer. Kini banyak orang yang menghabiskan waktu 
mereka untuk menonton ulasan produk, tutorial, dan berbagai jenis content lainnya baik dari 
influencer terkenal maupun influencer yang kurang dikenal.  Hal ini menunjukkan bahwa konten 
konten ini tidak hanya sekedar memberikan informasi tentang produk, tetapi juga dapat 
menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih menyenangkan. Survei yang dilakukan oleh Digital 
Marketing Institute (2024) menemukan bahwa 60% konsumen mempercayai rekomendasi 
influencer, dan hampir setengah dari Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh content yang mereka 
konsumsi. Dapat dilihat pada gambar di bawah menunjukkan seberapa besar pengaruh influencer 
terhadap perilaku konsumen dalam Keputusan Pembelian. 

https://images.app.goo.gl/bn4Fwwe4Ziok2Vf99
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Gambar 2. Survei Seberapa Besar Pengaruh influencer terhadap perilaku konsumen dalam 
Keputusan Pembelian 

Berdasarkan gambar 2. Survei komprehensif yang dilakukan oleh Vero dan YouGov (2023). 
Yang melibatkan lebih dari 2.000 responden dan menemukan bahwa 94% dari mereka merasakan 
bahwa influencer mempengaruhi perilaku dan Keputusan Pembelian mereka. Selain itu, Hanya 6% 
responden yang merasa bahwa influencer tidak memiliki pengaruh sama sekali. Hasil ini 
menunjukkan bahwa influencer tidak hanya berperan dalam memengaruhi Keputusan Pembelian, 
tetapi juga sebagai sumber informasi dan inspirasi bagi konsumen dalam menjelajahi produk dan 
tren baru (Galing, 2024). Salah saru faktor yng mempengaruhi Keputusan Pembelian adalah 
Influencer Marketing. 

Keputusan Pembelian merupakan salah satu bagian dari perilaku konsumen berupa tindakan 
yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh, menentukan produk dan jasa, termaksud 
proses pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut. Menurut Tjipono 
(2020) Keputusan Pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan yang dijalalankan 
konsumen dengan mencampurkan informasi dalam memilih dua atau lebih suatu produk yang 
terpengaruhi oleh berbagai faktor seperti harga, potongan harga, pelayanan dan sebagainya. Menurut 
Narawati & Rachman (2024) mengungkapkan bahwa Keputusan Pembelian seringkali dipengaruhi 
oleh faktor emosional dan psikologis yang dibangun melalui interaksi dengan konten atau 
rekomendasi influencer. 

TikTok Shop telah menjadi platform yang kini banyak di gunakan dalam memasarkan 
produk oleh influencer terbaik di Indonesia. Adapun influencer nya adalah Fadil Jaidi dikenal 
dengan konten komedinya yang ringan dan menghibur, serta gaya khas yang disukai berbagai 
kalangan usia. Tasya Farasya adalah beauty influencer yang sering membagikan tutorial makeup dan 
review produk kecantikan secara mendalam. Sementara itu, Ria Ricis dikenal sebagai kreator konten 
serba bisa yang sukses membangun loyalitas audiens melalui video-video menarik di berbagai 
platform sosial media (ICE, 2024). Salah satu faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian 
adalah Influencer Marketing 

Influencer Marketing adalah strategi pemasaran yang mana merek berkaloborasi dengan 
individu yang memiliki pengaruh signifikan di media sosial atau platform digital lainnya untuk 
mempromosikan produk atau layanan mereka Rossario et al., (2023). Pendapat lain juga 
mengemukakan bahwa Influencer Marketing merupakan bagian dari kampanye produk yang 
ditujukan untuk mengidentifikasi dan memengaruhi audiens tertentu yang bertujuan memperluas 
hubungan dengan konsumen dan jangkauan penjualan (Handayani, 2023). Selain itu Influencer 
Marketing juga merupakan strategi yang mana seseorang dapat mempromosikan suatu produk 
melalui kontennya  Prasetya et al., (2020). Kemudian faktor lain yang mempenaruhi Keputusan 
Pembelian adalah content marketing. 

Content marketing merupakan aktivitas komersial dengan membuat content berkualitas yang 
ditujukan kepada target konsumen sehingga target konsumen yang diharapkan dapat memahami 
maksud dan tujuan yang disampaikan (Wilson, 2019). Selain itu, content marketing juga dapat 

https://images.app.goo.gl/HJQF3eEcgvYHPJYU9
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dipahami sebagai strategi pemasaran yang menciptakan dan mendistribusikan konten untuk calon 
konsumen, guna mendorong mereka untuk menjadi pelanggan Za et al., (2021). Pendapat lain juga 
mengatakan bahwa content marketing ialah cara membuat content yang berkualitas di berbagai 
platform untuk membentuk hubungan dengan konsumen Miliopoulou (2019).   

Pada platform TikTok terdapat berbagai jenis content yang menarik seperti video komedi, 
edukasi, kuliner, fashion, kecantikan, dan vlog, yang memiliki daya tarik yang kuat, namun konten 
komedi dan kuliner sering menjadi yang paling efektif dalam menarik perhatian audiens. Konten 
komedi dapat mengundang tawa dan mendorong pengguna untuk berbagi, sementara konten kuliner 
menawarkan inspirasi memasak dan rekomendasi makanan TikTok Shop memanfaatkan kedua jenis 
konten ini dengan mempromosikan produk secara menghibur melalui video lucu dan menampilkan 
resep yang menggunakan produk kuliner, Frida (2023). Selain itu, kolaborasi dengan influencer 
kreator di bidang fashion dan kecantikan membantu menciptakan konten yang menarik dan relevan 
yang dapat menarik perhatian audiens yang melihat content tersebut. Berdasarkan hasil survei awal 
melalui google form dengan 79 responden mengenai alasan masyarakat Kabupaten Kolaka 
melakukan pembelian produk di TikTok Shop melalui pengaruh Influencer Marketing dan content 
marketing ditunjukkan pada diagram di bawah ini. 

 

Gambar 3. survei jumlah responden yang pernah berbelanja di TikTok Shop 

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan terhadap 79 responden, diketahui bahwa 94,9% 
responden pernah berbelanja produk di TikTok Shop, sedangkan hanya 4,5% responden yang 
belum pernah berbelanja di platform tersebut. Temuan ini menunjukkan bahwa TikTok Shop 
menjadi salah satu platform belanja online yang cukup populer di kalangan masyarakat. Fenomena 
ini menimbulkan pertanyaan mengenai faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi Keputusan 
Pembelian konsumen di TikTok Shop, salah satunya adalah pemasaran melalui influencer yang 
dapat memengaruhi perilaku konsumen. 

Hasil survei lebih lanjut menunjukkan bahwa 92,4% responden pernah membeli produk 
setelah melihat promosi oleh influencer di TikTok Shop, sedangkan hanya 7,6% yang tidak pernah 
terpengaruh oleh promosi tersebut. Temuan ini mengindikasikan bahwa Influencer Marketing 
memiliki peran penting dalam memengaruhi Keputusan Pembelian konsumen melalui konten yang 
menarik, autentik, dan persuasif. Selain faktor influencer, aspek content marketing juga berperan 
besar dalam mendorong minat beli konsumen. Berdasarkan hasil survei, 79,7% responden 
menyatakan bahwa konten pemasaran yang mereka lihat di TikTok Shop sangat berpengaruh 
terhadap Keputusan Pembelian, 13,9% berada pada posisi netral, dan 5,6% menyatakan tidak 
merasakan pengaruh yang signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas, kreativitas, dan relevansi 
konten pemasaran dapat menjadi faktor penentu dalam membentuk persepsi dan Keputusan 
Pembelian konsumen. 

Fenomena tersebut menunjukkan bahwa khususnya di Kabupaten Kolaka, Keputusan 
Pembelian masyarakat tidak lagi semata-mata didasarkan pada kebutuhan langsung atau rekomendasi 
dari orang terdekat. Sebaliknya, Keputusan Pembelian kini semakin banyak dipengaruhi oleh daya 
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tarik dan keefektifan konten yang disajikan oleh influencer di platform TikTok Shop. Selain 
fenomena empiris tersebut, isu ini juga didukung oleh adanya research gap dalam beberapa hasil 
penelitian sebelumnya. Misalnya, penelitian yang dilakukan oleh Khoirunisa et al. (2024) menyatakan 
bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, 
sedangkan penelitian oleh Adhani & Antika (2024) menunjukkan hasil yang berbeda, yakni content 
marketing tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Demikian pula 
pada variabel Influencer Marketing, penelitian yang dilakukan oleh Khalid (2024) menyatakan bahwa 
Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan 
penelitian oleh Trihudiyatmanto (2023) justru menemukan bahwa Influencer Marketing tidak 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Berdasarkan fenomena empiris dan adanya research gap tersebut, penulis tertarik untuk 
melakukan penelitian yang berjudul: “Analisis Pengaruh Influencer Marketing dan Content 
Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk di TikTok Shop.” 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif 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 Analisis Pengaruh Influencer Marketing dan Content 
Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk di TikTok Shop. 

Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Kolaka, dengan periode pelaksanaan dari Desember 
2024 hingga September 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 et al., 
2020). 

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan sekunder. Populasi penelitian 
mencakup seluruh masyarakat Kabupaten Kolaka yang pernah berbelanja di TikTok Shop, 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 
pengambilan sampel secara sengaja dan orang yang ingin dituju mengerti akan sampel yang 
dimaksud dan mengetahui persis persoalan yang diteliti (Meidatuzzahra, 2019). Sehingga sampel 
dalam penelitian ini berjumlah 120 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 
Influencer 
Marketing 

Content Marketing Keputusan Pembelian 

X1.1  0.820    
X1.2  0.765    
X1.3  0.741    
X1.4  0.750    
X2.1   0.841   
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X2.2   0.750   
X2.3   0.801   
Y1    0.747  
Y2    0.726  
Y3    0.742  
Y4    0.775  
Y5    0.738  

  (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 
Composite 
Reability 

Cronbach’s Alpha 

Influencer Marketing  0.853 0.770  

Content Marketing  0.840 0.714  

Keputusan Pembelian  0.862 0.801  

(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 
tinggi nilai R-square, semakin baik kemampuan model dalam memprediksi variabel yang diteliti. 
Signifikansi dalam pengujian hipotesis ditentukan oleh nilai path coefficient. 

 

Gambar 4 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 
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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 

Keputusan Pembelian  0.664 

Sumber: Data diolah menggunakan PLS 3, 2025) 

Dari Tabel 3 di atas menunjukkan nilai R-Square konstruk Keputusan Pembelian sebesar 
0.664 atau 66,4 % oleh variable Influencer Marketing dan content marketing sedangkan untuk 
sisanya sebesar 33,6% dijelaskan oleh variabel lain di luar dari model penelitian ini. Sehingga dalam 
hal ini pengaruh determinasi variable Influencer Marketing dan content marketing memiliki kategori 
sedang. Dapat diartikan bahwa kedua variabel ini sudah mampu menjadi predicator dominant dari 
Keputusan Pembelian konsumen di TikTok Shop. 

Tabel 4 
Nilai Path Coefficients 

Hipotesis 
Original Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T-Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Value 

LS-> IB 0.514 0.524 0.098 5.243   0.000 

SME -> IB 0.347 0.343 0.103 3.358 0.001 

 (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 

Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil analisis jalur, diperoleh bahwa variabel influencer marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan oleh nilai original sample 
estimate sebesar 0,411 dengan nilai t-statistic 4,886 yang lebih besar dari 1,65 dan nilai p-value 
sebesar 0,000. Artinya, semakin baik penerapan influencer marketing, maka semakin tinggi pula 
kecenderungan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Selain itu, hasil deskripsi variabel 
menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap influencer marketing termasuk dalam kategori 
tinggi pada keempat indikator, yaitu visibility, credibility, attractiveness, dan power. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa ketika keempat aspek tersebut terpenuhi, influencer marketing 
mampu mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian secara lebih meyakinkan.  

Berdasarkan hasil analisis dengan melihat nilai faktor loading (Tabel 4.10) keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh influencer marketing terutama pada indikator visibility dengan 
creadibility, yang berarti bahwa kepercayaan konsumen terhadap influencer memiliki peranan 
penting dalam mendorong keputusan pembelian. 

Sehubungan dengan hasil penelitian ini, dapat dijelaskan bahwa influencer marketing dan 
content marketing memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk di TikTok 
Shop, khususnya pada masyarakat Kabupaten Kolaka. Masyarakat Kabupaten Kolaka menunjukkan 
respons yang tinggi terhadap konten digital yang menarik serta rekomendasi dari figur publik atau 
influencer yang mereka percayai di media sosial. Keputusan pembelian mereka dipengaruhi oleh 
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seberapa menarik dan informatif konten yang disajikan, serta tingkat kredibilitas dan daya tarik 
influencer yang mempromosikan produk tersebut. Selain itu, masyarakat Kabupaten Kolaka juga 
cenderung mempertimbangkan aspek kepraktisan dan keterjangkauan dalam berbelanja, sehingga 
promosi produk melalui TikTok yang dibuat secara kreatif dan persuasif mampu mendorong 
peningkatan keputusan pembelian. 

Hal ini juga sejalan dengan hipotesis yang diajukan oleh peneliti, yang menjelaskan dari 
berbagai penelitian yang menunjukan bahwa influencer marketing sangat berpengaruh dalam 
terjadinya keputusan pembelian (Khoirunisa et al., 2024). Serta penelitian (Fathurrahman et al., 
2024) menunjukkan bahwa variabel influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 

 Sehingga dapat disimpulkan bahwa influencer marketing dapat menjadi faktor utama 
terhadap keputusan pembelian konsumen, karena influencer marketing mampu memengaruhi 
perilaku konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian. 

Content Marketing Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan analisis jalur tentang pengaruh influencer 
maketing terhadap keputusan pembelian bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 
variabel influencer marketing terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan oleh nilai original 
sample estimate sebesar 0.411 dan nilai t-statistic sebesar 4.886 > 1.65 dengan p-value 0.000. 
Berdasarkan deskripsi variabel menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap variabel 
influencer marketing berada pada kategori tinggi untuk keempat indikatornya yaitu, visiblity, 
creadibility, attructiviness, dan power. Sehingga dapat dikatakan bahwa ketika keempat indikator ini 
terpenehuhi maka konsumen cenderung akan melakukan keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil analisis dengan melihat nilai faktor loading (Tabel 4.10) keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh influencer marketing terutama pada indikator creadibility dan 
attructiviness yang berarti peran seorang influencer yang memiliki kredibilitas tinggi dan daya tarik 
yang kuat mampu membangun kepercayaan serta minat konsumen terhadap produk yang di 
promosikan. Masyarakat cenderung mempercayai rekomendasi produk dari orang yang mereka 
anggap memiliki pengalaman dan integritas, sehingga pesan promosi yang disampaikan lebih mudah 
diterima. Selain itu, content marketing yang dibuat dalam bentuk video singkat, kreatif, dan 
informatif turut memberikan kontribusi terhadap keputusan pembelian.  

Sebagian besar responden mengaku tertarik untuk membeli produk setelah melihat promosi 
yang dilakukan oleh influencer maupun konten yang ditampilkan secara konsisten di TikTok Shop. 
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa influencer marketing dan content marketing memiliki 
pengaruh nyata dalam mendorong keputusan pembelian produk secara online di kalangan 
masyarakat Kabupaten Kolaka melalui platform TikTok Shop. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa 
influencer marketing dan content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen di TikTok Shop. Pengaruh influencer marketing yang diukur melalui aspek 
kredibilitas menunjukkan bahwa promosi yang dilakukan oleh influencer dengan reputasi dan 
kepercayaan tinggi mampu meningkatkan minat serta keputusan pembelian konsumen. Sementara 
itu, content marketing yang dinilai dari reliabilitas, ketidakpercayaan, dan pengetahuan persuasi juga 
terbukti efektif dalam membangun ketertarikan dan keyakinan konsumen terhadap produk yang 
dipasarkan. 

Bagi perusahaan, disarankan untuk lebih selektif dalam memilih influencer yang memiliki 
kredibilitas tinggi, citra positif, serta audiens yang sesuai dengan target pasar. Selain itu, perusahaan 
perlu meningkatkan kualitas konten pemasaran agar lebih kreatif, informatif, dan interaktif, serta 
menggabungkan strategi influencer marketing dan content marketing secara seimbang agar pesan 
promosi lebih kuat dan efektif. Bagi konsumen, diharapkan agar lebih kritis dan bijak dalam menilai 
promosi melalui influencer maupun konten di TikTok Shop. Konsumen perlu memperhatikan 
keaslian ulasan, reputasi toko, serta menyesuaikan pembelian dengan kebutuhan dan kualitas produk 
agar tidak mudah terpengaruh oleh daya tarik promosi semata. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan 
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untuk menambahkan variabel lain seperti kepercayaan konsumen, ulasan pelanggan, atau citra 
merek, serta mempertimbangkan metode penelitian berbeda agar hasilnya dapat memperkaya 
literatur pemasaran digital dan memberikan kontribusi praktis yang lebih luas bagi pelaku bisnis 
daring. 
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