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Abstrak

Penelitian ini untuk mengetahui pengaruh content marketing dan customer engagement
terhadap purchase decisions konsumen tiktok shop dan untuk mengetahui pengaruh content
marketing dan customer engagement terhadap brand trust konsumen tiktok shop. Penelitian
ini menggunakan metode penelitian kuantitatif atau survei, teknik pengambilan sampel
dengan purposive sampling yang mana sampel penelitian ini diambil berjumlah 112
responden pada masyarakat di kota yogyakarta yang pernah melakukan pembelian di tiktok
shop. untuk uji kualitas data menggunakan uji validitas dan reliabilitas. uji asumsi klasik,
uji normalitas, uji heteroskedastitas, uji multikolinearitas dan teknik analisis data
menggunakan uji analisis regresi berganda dan pengujian hipotesisnya menggunakan uji
parsial (uji t), koefisien determiansi (r2) dan uji sobel. Hasil penelitian menunjukan bahwa
variabel content marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision (Y). Customer engagement (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decision (Y). Content marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand trust (Z). Customer engagement (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
brand trust (Z). Brand trust (Z) berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision (Y).

Kata Kunci : Content Marketing, Customer Engagement, Brand Trust, Purchase Decisions

Abstract

This study aims to examine the effect of content marketing and customer engagement on
TikTok Shop consumers’ purchase decisions, as well as to analyze the effect of content
marketing and customer engagement on TikTok Shop consumers’ brand trust. This study
employs a quantitative research method using a survey approach. The sampling technique
used is purposive sampling, with a total of 112 respondents drawn from the population of
residents in Yogyakarta City who have previously made purchases on TikTok Shop. Data
quality testing was conducted using validity and reliability tests. Classical assumption tests
were also performed, including normality, heteroscedasticity, and multicollinearity tests.
The data analysis technique used multiple regression analysis, while hypothesis testing was
conducted using partial tests (t-test), coefficient of determination (r?), and the Sobel test.
The results of the study indicate that content marketing (X1) has a positive and significant
effect on purchase decisions (Y). Customer engagement (X2) has a positive and significant
effect on purchase decisions (Y). Content marketing (X1) has a positive and significant effect
on brand trust (Z). Customer engagement (X2) has a positive and significant effect on brand
trust (Z). Brand trust (Z) has a positive and significant effect on purchase decisions (Y).
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1. PENDAHULUAN

Saat ini, dunia memasuki era di mana perkembangan teknologi digital berlangsung
dengan sangat pesat dan berdampak luas terhadap berbagai aspek kehidupan. Kemajuan
dalam bidang teknologi komunikasi dan informasi (TIK) telah merubah pola interaksi sosial,
sistem ekonomi, hingga gaya hidup masyarakat global, termasuk di Indonesia. Transformasi
digital ini tidak hanya dirasakan oleh kelompok tertentu, melainkan telah menyentuh hampir
seluruh lapisan masyarakat tanpa mengenal batas usia, wilayah geografis, maupun status
sosial ekonomi. Menurut DataReportal (2025), jumlah pengguna internet di Indonesia
mencapai 212 juta jiwa, dengan tingkat penetrasi sebesar 74,6% dari total populasi nasional.
Hal ini mencerminkan bahwa sebagian besar masyarakat Indonesia telah terhubung dengan
dunia digital dan menjadikan internet sebagai bagian penting dari aktivitas sehari-hari. Dari
total pengguna internet tersebut, tercatat sebanyak 143 juta jiwa merupakan pengguna aktif
media sosial, yang setara dengan 50,2% dari total populasi Indonesia. Ini menunjukkan
bahwa separuh dari penduduk Indonesia secara aktif menggunakan media sosial untuk
berbagai tujuan, mulai dari berkomunikasi, mengakses informasi, hingga melakukan
transaksi ekonomi. Indonesia merupakan salah satu negara dengan pertumbuhan pengguna
media sosial yang sangat pesat.

Berdasarkan data dari DataReportal dan Statcounter (2025), YouTube menempati
posisi teratas dengan 139 juta pengguna, diikuti oleh tiktok dengan 127 juta pengguna, dan
Facebook dengan 118 juta pengguna. Instagram juga memiliki basis pengguna yang kuat
sebanyak 101 juta, sementara LinkedIn dan X (Twitter) masing-masing memiliki 26 juta
dan 25 juta pengguna. Pinterest berada di posisi terbawah dengan 948 ribu pengguna. Data
ini menunjukkan betapa besarnya peran media sosial dalam kehidupan sehari-hari
masyarakat Indonesia, baik untuk berkomunikasi, mencari informasi, hiburan, maupun
membangun jejaring profesional. Pertumbuhan pesat pengguna media sosial ini juga
mencerminkan semakin tingginya penetrasi internet dan perubahan pola komunikasi
masyarakat yang kini lebih mengandalkan platform digital.

Berdasarkan data dari Compas Dashboard yang memantau kinerja penjualan di
kategori FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) melalui platform Shopee, Tokopedia,
Blibli, Lazada, dan tiktok shop, terjadi peningkatan signifikan dalam total nilai transaksi
selama tiga periode semester terakhir. Pada semester pertama tahun 2023 (2023 H1), total
nilai transaksi mencapai Rp27,2 triliun, dengan Shopee mendominasi sebesar Rp19,7 triliun,
disusul Tokopedia Rp6,8 triliun, dan Blibli Rp0,7 triliun. Memasuki semester kedua tahun
2023 (2023 H2), terjadi peningkatan menjadi Rp31,1 triliun, di mana Shopee kembali
mencatatkan kontribusi tertinggi sebesar Rp25 triliun, sementara Tokopedia turun sedikit
menjadi Rp5,5 triliun, dan Blibli tetap di angka Rp0,6 triliun.

Kembalinya tiktok shop yang mampu memberikan dampak besar di pasar e-commerce
Indonesia. Setelah resmi dibuka kembali pada akhir tahun 2023, tiktok shop dengan cepat
menjadi marketplace dengan nilai penjualan terbesar kedua di kategori FMCG, setelah
Shopee. Berdasarkan data dari Compas Dashboard, tiktok shop berhasil mencatatkan
penjualan sebesar 8,9 triliun rupiah pada semester 1 tahun 2024, mengungguli Tokopedia,
Lazada, dan Blibli. Pertumbuhan pesat ini didorong oleh keunggulan tiktok shop dalam
menghadirkan pengalaman belanja interaktif serta penawaran eksklusif melalui fitur live
streaming yang semakin diminati konsumen ini menunjukkan bahwa tiktok shop mampu
menjadi pesaing kuat di pasar FMCG berkat strategi pemasaran yang inovatif dan
pengalaman belanja yang lebih interaktif bagi konsumen.Tiktok shop kini menjadi salah satu
pilihan utama dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari, khususnya pada kategori Fast
Moving Consumer Goods (FMCG).
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Tiktok tidak hanya berperan sebagai media hiburan, tetapi juga telah menjadi platform
strategis dalam ekonomi digital (Sari & Prasetyo, 2023). Aplikasi ini telah berkembang
menjadi media interaktif yang menyediakan fitur khusus bagi penggunanya untuk
melakukan aktivitas belanja secara langsung melalui fitur tiktok shop. Transformasi ini
mencerminkan fenomena social commerce, di mana interaksi sosial dan transaksi e-
commerce berpadu dalam satu ekosistem digital yang terintegrasi (Wijaya & Nugroho,
2023).

Pola perilaku konsumen menunjukkan adanya pergeseran preferensi konsumen tiktok
shop bukan hanya media sosial, tetapi juga telah menjadi bagian dari transformasi ekonomi
digital yang memengaruhi berbagai aspek kehidupan masyarakat modern. Sebagai bagian
dari tren social commerce, tiktok shop merevolusi cara konsumen berinteraksi dengan
produk dan merek, tidak lagi melalui iklan konvensional, melainkan melalui konten kreatif
yang menghibur dan interaktif (Brilianita & Sulistyowati, 2023). Tiktok shop merupakan
salah satu fenomena terbaru dalam perkembangan e-commerce yang mengintegrasikan
platform media sosial dengan fitur belanja daring secara langsung atau dikenal dengan istilah
social commerce.

Namun peningkatan ini disertai dengan masalah kepercayaan konsumen terhadap
keaslian informasi produk adanya kesenjangan antara popularitas platform dan tingkat
kepercayaan konsumen dapat menjadi faktor krusial yang menghambat konversi penjualan.
Meskipun tiktok shop mengalami pertumbuhan pesat dan menjadi pilihan populer di
kalangan pengguna media sosial, penelitian Burhanudin & Puspita, (2023). Menunjukkan
bahwa kepercayaan konsumen terhadap platform ini belum sepenuhnya sejalan dengan
popularitasnya tingkat kepercayaan konsumen dalam situs social commerce tersebut belum
sepenuhnya optimal. Kepercayaan pada situs social commerce terbukti menjadi mediator
penting antara dukungan informasional/emotional dan perilaku pembelian di tiktok shop.

Content marketing merupakan salah satu teknik pemasaran yang berfokus pada
proses penciptaan dan pendistribusian konten yang berkualitas, relevan, bermanfaat, dan
mampu menarik perhatian konsumen (Cahyaningtyas & Wijaksana, 2021). Menurut Lopes
et al., (2022), content marketing bertujuan untuk membangun hubungan yang kuat serta
berkelanjutan antara merek dan konsumennya melalui penyajian konten yang tepat sasaran,
dapat memberikan nilai tambah kepada konsumen dalam bentuk edukasi, hiburan, maupun
solusi atas kebutuhan. Content marketing tidak lagi sebagai bentuk promosi, melainkan
sebagai sumber informasi yang membantu konsumen dalam mengenali, memahami, dan
mengevaluasi produk atau jasa sebelum melakukan pembelian. Konten yang berkualitas,
seperti artikel informatif, video edukasi, testimoni pelanggan, hingga ulasan produk yang
jujur, memungkinkan konsumen untuk terlibat secara aktif dalam proses pengambilan
keputusan. Bentuk interaksi ini merupakan bentuk customer engagement (Fadillah &
Setyorini, 2021).

Customer engagement merupakan suatu manifestasi dari sikap dan keterlibatan
pelanggan menurut penelitian Sanjaya (2020) menjelaskan bahwa bentuk keterlibatan ini
dapat terlihat dalam berbagai aktivitas daring seperti word of mouth (WOM), memberikan
ulasan (review), rekomendasi produk, membantu sesama konsumen dalam forum online,
hingga berpartisipasi dalam blogging yang didorong oleh motivasi internal, seperti
kepuasan, identifikasi dengan merek, atau keinginan untuk menjadi bagian dari komunitas.
Customer engagement pada tiktok tercermin dari bagaimana konsumen terlibat aktif melalui
tindakan seperti menyukai video promosi, memberikan komentar pada konten produk,
membagikan video ke pengguna lain, hingga berinteraksi langsung dengan penjual melalui
fitur live streaming (Islam et al., 2021). Semakin tinggi keterlibatan konsumen, semakin
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besar kemungkinan mereka memiliki loyalitas terhadap brand atau seller yang di ikuti.
Customer engagement merupakan proses komunikasi dua arah yang membantu memperkuat
ikatan dan kesetiaan terhadap merek (Erwin, 2023).

Brand trust kepercayaan terhadap merek merupakan fondasi utama yang
memengaruhi keputusan konsumen, seperti melakukan pembelian, merekomendasikan
kepada orang lain, hingga menunjukkan loyalitas (edelman. 2023). Brand trust atau
kepercayaan merek memiliki peran yang sangat penting dalam membangun dan
mempertahankan loyalitas konsumen terhadap suatu merek tertentu. Kepercayaan merek
merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu merek mampu memenuhi janji dan ekspektasi
yang telah ditetapkan secara konsisten kepercayaan merek menjadi fondasi utama dalam
hubungan jangka panjang antara konsumen dan perusahaan (M Azmy, 2020). Dengan
demikian, semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, semakin
besar pula kemungkinan produk tersebut menjadi populer dan bertahan dalam persaingan
pasar yang dinamis (Susanti, 2022). Kepercayaan merek yang kuat tidak hanya
mempengaruhi keputusan pembelian saat ini, tetapi juga mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang lain, yang pada
akhirnya akan memberikan kontribusi signifikan terhadap pertumbuhan dan kesuksesan
jangka panjang (Asri et al., 2022).

Purchase decisions atau Keputusan pembelian merupakan salah satu tahap krusial
dalam proses pengambilan keputusan konsumen, di mana pelanggan secara aktif terlibat
dalam memilih produk atau jasa yang dirasa paling mampu memenuhi kebutuhan dan
keinginannya (Daffaputra, 2023). Keputusan pembelian terjadi ketika konsumen
memutuskan untuk membeli produk setelah menonton konten promosi, mengikuti siaran
langsung penjual, mempertimbangkan ulasan dari konsumen lain, serta membandingkan
harga dan kualitas dari beberapa penjual (Junaidi et al., 2024). Proses ini menunjukkan
bahwa perilaku konsumen dalam berbelanja secara online, khususnya melalui tiktok shop,
sangat dipengaruhi oleh pengalaman interaktif yang ditawarkan platform tersebut (Fauzi et
al., 2025).

2. KAJIAN PUSTAKA
Content Marketing

Menurut Muhammad Munsarif et al., (2022), content marketing adalah upaya
penciptaan cerita oleh pemasar menggunakan media digital untuk membuat konten yang
relevan, bermanfaat, dan relevan, dapat menarik perhatian audiens sehingga mudah
dilakukan. untuk mengingat dan menandai kenangan. Menurut Ainiyyah & Rejeki., (2022)
Content marketing adalah sebuah strategi pemasaran dimana kita merencanakan,
mendistribusikan dan membuat sebuah konten yang mampu menarik konsumen kemudian
mendorong mereka untuk menjadi customer. menurut Pulizzi (Sanjaya, 2020)
mendefinisikan content marketing sebagai suatu proses dalam pemasaran dan bisnis untuk
menciptakan serta menyebarkan konten yang memiliki nilai dan menarik agar dapat
menangkap perhatian serta membangun hubungan dengan target audiens yang akan
menghasilkan dampak yang profitable. Menurut Ainiyyah & Rejeki., (2022) content
marketing dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut:

Relevansi, Yaitu content informasi yang relevan. Informasi yang dihasilkan sesuai
dengan kebutuhan yang berhubungan dengan masalah yang dihadapi konsumen

Akurasi, Yaitu content dengan informasi yang akurat. Informasi yang ditampilkan
benar-benar berdasarkan fakta, sesuai dengan kenyataan yang terjadi
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Bernilai, Yaitu content dengan informasi yang berguna dan bermanfaat bagi para
konsumen. Membuat konten yang mempunyai nilai jual adalah persyaratan dasar dari
perilaku konsumen

Mudah Dipahami, Yaitu content yang dapat dipahami dengan mudah oleh para
konsumen. Baik mudah dibaca maupun mudah dimengerti
Customer Engagement

Customer Engagement merupakan suatu manifestasi dari sikap dan keterlibatan
pelanggan menurut penelitian Sanjaya (2020) menjelaskan bahwa bentuk keterlibatan ini
dapat terlihat dalam berbagai aktivitas daring seperti word of mouth (WOM), memberikan
ulasan (review), rekomendasi produk, membantu sesama konsumen dalam forum online,
hingga berpartisipasi dalam blogging yang didorong oleh motivasi internal, seperti
kepuasan, identifikasi dengan merek, atau keinginan untuk menjadi bagian dari komunitas.
Menurut Litmanen & Sari, (2021), Customer Engagement adalah hubungan antara
pelanggan dan merek. Keterlibatan pelanggan dengan merek ditingkatkan setiap kali mereka
berinteraksi dengannya, seperti ketika mereka membeli sesuatu, membaca konten di sosial
media, atau berbicara tentang merek. Engagement pelanggan yang dimaksud dalam
pemasaran konten media sosial dapat dilihat dari like, comment, dan share. Yang semakin
banyak like, comment, dan share yang diberikan, semakin banyak respon dan ketertarikan
pelanggan (Chandra & Sari, 2021). Menurut So et al., (2014) dalam (Zaid & Patwayati,
2021) Indikator yang dapat digunakan yaitu:

Enthusiasm, antusiasme yaitu tingkat semangat dan keterlibatan emosional positif
yang dirasakan oleh konsumen terhadap suatu merek.

Attention, perhatian tingkat konsentrasi dan fokus kognitif yang dicurahkan konsumen
terhadap informasi, konten, atau aktivitas yang berkaitan dengan merek.

Absorption, penyerapan merujuk pada kondisi di mana konsumen merasa sangat
terlibat dan tenggelam dalam pengalaman merek, sehingga aktivitas tersebut menyerap
perhatian mereka secara penuh.

Interaction, interaksi menggambarkan partisipasi aktif konsumen dalam menjalin
komunikasi atau keterlibatan langsung dengan merek, baik melalui tindakan seperti
memberikan komentar, membagikan konten, maupun terlibat dalam forum.

Brand Trust

Kepercayaan adalah keyakinan konsumen bahwa suatu perusahaan dapat diandalkan
dan menawarkan layanan dan produk dengan kualitas yang menjanjikan. Kepercayaan
merek sendiri adalah kesanggupan konsumen untuk memercayakan kemampuan merek
sesuai dengan fitur yang ditunjukkannya (Laksono & Suryadi, 2020). Brand trust
(kepercayaan merek) merupakan keyakinan konsumen terhadap suatu merek, yang
terbentuk ketika merek tersebut mampu memenuhi harapan serta kebutuhan penggunanya
secara konsisten (Puspitarini et al., 2024). Kepercayaan merek sendiri merujuk pada
kesediaan konsumen untuk mengandalkan suatu merek berdasarkan persepsi atas integritas,
kejujuran, serta kapabilitas merek tersebut dalam memenuhi ekspektasi konsumen (Zhao &
Wang, 2022). Indikator dari brand trust menurut Chaudhuri dan Holbrook (Lombok &
Samadi, 2022) yaitu:

Trust, kepercayaan merupakan keyakinan konsumen bahwa merek akan memenuhi
ekspektasi dan komitmen yang telah dijanjikan.

Rely, dapat diandalkan menunjukkan persepsi konsumen bahwa merek mampu
memberikan performa yang stabil, konsisten, dan sesuai harapan dalam berbagai kondisi.

Honest, kejujuran mencerminkan pandangan konsumen terhadap integritas dan
keterbukaan merek dalam menyampaikan informasi dan dalam melakukan interaksi.
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Safe, Keamanan yaitu persepsi konsumen bahwa menggunakan produk atau layanan
dari suatu merek tidak akan menimbulkan risiko, baik dari sisi kualitas, privasi data, maupun
keselamatan.

Purchase Decisions

Keputusan pembelian merupakan proses di mana konsumen memilih antara berbagai
pilihan produk atau layanan yang tersedia untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan.
Proses ini melibatkan serangkaian tahapan, termasuk pengidentifikasian kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, pengambilan keputusan, dan tindak lanjut setelah
pembelian Keputusan pembelian merupakan perilaku yang ditunjukkan oleh seorang
pengambil keputusan dalam pembelian atau penggunaan barang atau jasa (Nainggolan,
2020). Menurut penelitian Ferdiana Fasha et al., (2020) Keputusan pembelian adalah proses
di mana konsumen melakukan analisis terhadap masalah yang dihadapi, mengumpulkan
informasi tentang produk atau merek, dan mengevaluasi sejauh mana suatu produk
memenuhi kebutuhan dan masalah yang dihadapi. Selain itu, keputusan pembelian juga
mencakup bagaimana individu, kelompok, maupun organisasi memilih, membeli,
menggunakan, serta menilai barang atau jasa dalam rangka memenuhi kebutuhan dan
keinginan mereka (Bafadhal, 2020) Indikator dari keputusan pembelian menurut Ferdiana
Fasha et al., (2020) yaitu:

Pengenalan masalah, tahap di mana konsumen menyadari merek yang tepat untuk
memenuhi kebutuhan mereka.

Pencarian informasi, upaya konsumen dalam mencari informasi tentang merek melalui
berbagai sumber untuk mengetahui keunggulan dan fitur suatu merek.

Evaluasi alternatif, membandingkan berbagai merek atau alternatif yang ada untuk
menentukan merek yang paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen.

Keputusan pembelian, persepsi positif konsumen setelah menggunakan produk
dengan merek yang telah dibeli, termasuk kepuasan dan kesesuaian produk dengan harapan
mereka.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif atau survei, teknik
pengambilan sampel dengan purposive sampling penentuan ukuran sampel dilakukan
dengan memakai rumus Hair, (2017). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan ukuran
sampel 7 sehingga jumlah indikator sebanyak 16 buah dikali 7 (16 x 7 = 112). Jadi,
berdasarkan perhitungan tersebut, sampel yang digunakan adalah 112 responden. Pada
masyarakat di kota yogyakarta yang pernah melakukan pembelian di tiktok shop. Teknik
analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan bantuan program SPSS. Meliputi uji
kualitas data menggunakan uji validitas dan reliabilitas. uji asumsi klasik, uji normalitas, uji
heteroskedastitas, uji multikolinearitas dan teknik analisis data menggunakan uji analisis
regresi berganda dan pengujian hipotesisnya menggunakan uji parsial (uji t), koefisien
determiansi (r2) dan uji sobel.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan Hasil analisis data menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh
positif terhadap purchase decision. Hal tersebut terbukti dengan nilai koefisien () sebesar
0,254 dengan probabilitas 0,019 dimana angka tersebut signifikan karena (p<0,05).
Pemasaran konten bukan hanya alat atau media promosi; itu adalah bagian penting dari
strategi branding dan pemasaran. Ini adalah strategi pemasaran yang melibatkan pembuatan
dan distribusi konten yang inovatif, relevan, dan konsisten untuk menarik perhatian audiens
yang dituju. Content marketing dapat dijadikan fondasi penting bagi perusahaan untuk
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mencapai kesuksesan dan memenangkan persaingan pasar yang semakin kompleks pada era
digital saat ini (Sholikhah, 2024). Hal ini sejalan dengan temuan Ridwan et al., (2025)
menunjukkan bahwa variabel content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase decision pada pengguna Shopee.

Berdasarkan Hasil analisis data menunjukkan bahwa customer engagement
berpengaruh positif terhadap purchase decision. Hal tersebut terbukti dengan nilai koefisien
(B) sebesar 0.218 dengan probabilitas 0,003 dimana angka tersebut signifikan karena
(p<0,05). Customer engagement dapat dipahami sebagai perwujudan keterlibatan aktif
konsumen baik secara emosional, kognitif, maupun perilaku dalam interaksi dengan merek,
yang secaralangsung memperkuat hubungan dan memengaruhi keputusan pembelian
(Pardede & Lubis, 2025). Hasil peneliti lain Pardede & Lubis, (2025) menunjukkan bahwa
customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision di
Tiktok Shop Pada Siswa SMA Negeri 1 Gebang Kabupaten Langkat, sedangkan dan temuan
Qodariyyah et al., (2025).

Berdasarkan Hasil analisis data menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh
positif terhadap brand trust. Hal tersebut terbukti dengan nilai koefisien () sebesar 0.526
dengan probabilitas 0,000 dimana angka tersebut signifikan karena (p<0,05). Content
marketing dapat menumbuhkan rasa trust dan mendorong pelanggan untuk membeli produk.
hal ini sejalan dengan temuan Kushariyadi et al., (2024) content marketing berpengaruh
positif terhadap brand trust pada pembelian produk skintific pada platfrom tiktok shop.

Berdasarkan Hasil analisis data menunjukkan bahwa customer engagement
berpengaruh positif terhadap brand trust. Hal tersebut terbukti dengan nilai koefisien ()
sebesar 0.208 dengan probabilitas 0,000 dimana angka tersebut signifikan karena (p<0,05).
Customer engagement dapat dijelaskan sebagai hubungan pribadi antara pelanggan dan
merek yang tercermin dalam cara mereka berpikir, berperasaan, dan berperilaku di luar
waktu pembelian. Hal ini sejalan dengan temuan Oktaviani Putri Dita Arumsari et al., (2025)
menunjukkan bahwa customer engagement berpengaruh positif terhadap brand trust pada
pembelian produk hijab di tiktok shop.

Berdasarkan Hasil analisis data menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif
terhadap purchase decision. Hal tersebut terbukti dengan nilai koefisien (B) sebesar 0.556
dengan probabilitas 0,000 dimana angka tersebut signifikan karena (p<0,05). Kepercayaan
merek, yang memiliki kemampuan untuk membangun hubungan yang berharga, akan
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli sesuatu. Kepercayaan konsumen akan
meningkat seiring dengan kualitas informasi yang mereka terima dari media sosial yang
akan meningkatkan kemungkinan mereka untuk memutuskan untuk membeli barang I
Wayan Prawira et al., (2025). Hal ini sejalan dengan temuan Intan Nurhafizah et al., (2025)
hasil penelitian mengindikasikan bahwa variabel brand trust memberikan pengaruh secara
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Live Tiktok Shop.

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,493 2,726 2,382 ,019
TCM ,526 ,076 523 6,924 ,000
TCE ,208 ,058 272 3,603 ,000

a. Dependent Variable: TBT

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
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B Std. Error Beta
1 (Constant) 5,494 3,268 1,681 ,096
TCM ,254 ,107 202 2,385 ,019
TCE ,218 ,071 229 3,067 ,003
TBT ,556 ,112 443 4,965 000

a. Dependent Variable: TPD

Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 2,385 > 1,981.
Dengan sig. sebesar 0,019 (0,019<0,05). H1 diterima.

Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 3,067 > 1,981.
Dengan sig. sebesar 0.003 (0,003<0,05). H2 diterima.

Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 6,924 > 1,981.
Dengan sig. sebesar 0.000 (0,000<0,05). H3 diterima.

Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 3,603 > 1,981.
Dengan sig. sebesar 0,000 (0,000<0,05). H4 diterima.

Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 4,965 > 1,981.
Dengan sig. sebesar 0,000 (0,000<0,05). H5 diterima.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Variabel content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision, seiring dengan nilai hasil uji hipotesis yang ditemukan lebih kecil dengan nilai
yang ditentukan. Hasil penelitian menunjukan hipotesis pertama diterima.

2. Variabel customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
decision, seiring dengan nilai hasil uji hipotesis yang ditemukan lebih kecil dengan nilai
yang ditentukan. Hasil penelitian menunjukan hipotesis kedua diterima.

3. Variabel content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust,
seiring dengan nilai hasil uji hipotesis yang ditemukan lebih kecil dengan nilai yang
ditentukan. Hasil penelitian menunjukan hipotesis ketiga diterima.

4. Variabel customer engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust,
seiring dengan nilai hasil uji hipotesis yang ditemukan lebih kecil dengan nilai yang
ditentukan. Hasil penelitian menunjukan hipotesis keempat diterima.

5. Variabel brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision,
seiring dengan nilai hasil uji hipotesis yang ditemukan lebih kecil dengan nilai yang
ditentukan. Hasil penelitian menunjukan hipotesis kelima diterima

Saran

Terdapat uji yang memiliki nilai mean yang rendah di indikator content marketing
pada pernyataan kedelapan “Tulisan pada postingan konten tiktok shop dapat dibaca dengan
jelas mudah dipahami” dengan nilai mean 3.99. Maka peneliti menyarankan konsumen
untuk lebih cermat dalam memperhatikan informasi tertulis yang disajikan pada konten
tiktok shop sebelum melakukan keputusan pembelian untuk memanfaatkan tiktok shop
sebagai media pemasaran untuk memperhatikan kejelasan tulisan pada setiap konten yang
dipublikasikan, selain itu, konsumen perlu membandingkan informasi dari beberapa konten
atau penjual untuk memastikan kesesuaian produk dengan kebutuhan sehari-hari.

Terdapat uji yang memiliki nilai mean yang rendah di indikator customer engagement
pada pernyataan ke delapan mayoritas responden menyatakan netral “Saya selalu
berinteraksi dalam live yang diselenggarakan tiktok shop” dengan nilai mean 3.27. Maka
peneliti menyarankan untuk meningkatkan kualitas interaksi dengan pengguna melalui fitur
live streaming. Interaksi yang aktif, seperti merespons pertanyaan konsumen, menyapa
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penonton secara langsung, serta memberikan penjelasan produk secara jelas selama live
berlangsung, dapat meningkatkan keterlibatan konsumen. Semakin sering konsumen
berinteraksi dalam live tiktok shop, semakin besar peluang terbentuknya hubungan yang
lebih dekat antara konsumen dan merek.

Terdapat uji yang memiliki nilai mean yang rendah di indikator brand trust pada
pernyataan ketuju “Saya merasa aman saat menggunakan tiktok shop” dengan nilai mean
4.23. Maka peneliti menyarankan untuk terus meningkatkan kesadaran dalam bertransaksi
secara aman dengan memanfaatkan fitur-fitur keamanan yang telah disediakan oleh
platform, seperti sistem pembayaran terverifikasi, ulasan produk, serta penilaian terhadap
penjual. Konsumen juga dianjurkan untuk selalu membaca deskripsi produk secara teliti,
memperhatikan reputasi toko, dan mengikuti live penjualan resmi agar memperoleh
informasi yang lebih akurat. Dengan sikap yang lebih cermat dan aktif, konsumen dapat
meminimalkan risiko dalam berbelanja online, meningkatkan rasa aman, serta membangun
kepercayaan terhadap platform dan penjual, sehingga keputusan pembelian dapat dilakukan
dengan lebih yakin.

Terdapat uji yang memiliki nilai mean yang rendah di indikator purchase decision
pada pernyataan kedua “Saya merasa setiap kali akan membeli produk yang dibutuhkan saya
akan membelinya di tiktok shop saja” dengan nilai mean 3.95. Maka peneliti menyarankan
karna konsumen untuk tetap bersikap bijak dan rasional dalam melakukan pembelian
meskipun platform tersebut telah menjadi pilihan utama dalam memenuhi kebutuhan.
Konsumen perlu membandingkan harga, kualitas, serta reputasi penjual sebelum melakukan
transaksi agar keputusan pembelian yang diambil benar-benar sesuai dengan kebutuhan dan
kemampuan.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan wilayah penelitian
agar hasil yang diperoleh memiliki tingkat generalisasi yang lebih tinggi. Selain itu, peneliti
berikutnya dapat menambahkan variabel lain yang juga berpotensi memengaruhi keputusan
berbelanja online, seperti persepsi harga, kualitas layanan, electronic word of mouth (e-
WOM), perceived risk, maupun faktor promosi digital lainnya.

Penelitian lanjutan juga disarankan untuk melakukan studi komparatif dengan
membandingkan efektivitas content marketing dan customer engagement antar platform live
shopping, seperti TikTok Shop dan Shopee Live, guna mengetahui perbedaan strategi
pemasaran yang paling efektif dalam memengaruhi brand trust dan keputusan pembelian
konsumen. Dengan demikian, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi
yang lebih komprehensif bagi pengembangan ilmu pemasaran digital serta menjadi referensi
praktis bagi pelaku bisnis online.
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