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Pendahuluan
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi (IPTEK) yang semakin pesat

telah membawa perubahan signifikan terhadap perilaku masyarakat, khususnya dalam
cara mereka berbelanja dan berinteraksi secara digital. Dengan munculnya teknologi
digital, masyarakat telah menjadi lebih bergantung pada platform online untuk memenuhi
kebutuhan sehari-hari mereka, seperti membeli sepatu atau pakaian [1]. perubahan
perilaku konsumen di era digital terjadi karena meningkatnya kemudahan akses informasi,
fleksibilitas transaksi, dan efektivitas distribusi melalui media digital. Sejalan dengan
itu,[2] menyatakan bahwa konsumsi makanan telah diubah oleh kemajuan teknologi.
Mereka meninggalkan metode konvensional dan beralih ke ekosistem digital yang
berfokus pada interaksi dan konten online.

Salah satu platform digital yang mengalami peningkatan pesat adalah TikTok
Shop, sebuah fitur e-commerce di aplikasi TikTok yang memadukan hiburan, media sosial,
dan transaksi jual beli. TikTok Shop menjadi salah satu kanal pemasaran digital paling
efektif saat ini karena mengandalkan konten video singkat, interaksi pengguna, serta
trenviral yang cepat menyebar.[3] konten digital yang menarik dapat meningkatkan
engagement secara signifikan sehingga memengaruhi minat serta keputusan pembelian
konsumen. Hal inilah yang membuat banyak brand memanfaatkan content marketing
sebagai strategi utama dalam mempromosikan produknya.



Pendahuluan (Fenomena)
Perkembangan teknologi digital telah mengubah perilaku konsumen dalam melakukan

pembelian, khususnya melalui platform media sosial seperti TikTok Shop. TikTok tidak hanya
berfungsi sebagai media hiburan, tetapi juga berkembang menjadi sarana pemasaran dan 
transaksi jual beli yang efektif melalui konten video singkat, interaksi pengguna, serta fitur live 
streaming. Di Indonesia, jumlah pengguna TikTok yang sangat besar menjadikan platform ini
sebagai salah satu media social commerce paling berpengaruh dalam membentuk minat dan 
keputusan pembelian konsumen.

Salah satu brand lokal yang memanfaatkan TikTok Shop secara optimal adalah Sepatu 
Compass. Setelah sempat mengalami penurunan popularitas, Sepatu Compass kembali menjadi
salah satu merek sepatu lokal yang diminati dalam empat tahun terakhir, terutama di kalangan
generasi Z. Popularitas ini didorong oleh strategi pemasaran berbasis content marketing yang 
kreatif, penggunaan celebrity endorsement, serta banyaknya ulasan dan komentar konsumen
(E-WOM) yang tersebar di TikTok Shop. Konten visual yang menarik, kolaborasi dengan figur
publik, serta interaksi aktif dengan konsumen menjadikan Compass mampu membangun citra
merek yang kuat di era digital.
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Pendahuluan (Fenomena) 
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Research Gap

Celebrity

Endorse

content 

Marketing

E-WOM

Ada Ketidak Konsisten hasil pada penelitian [18] Pemasaran konten memiliki dampak
signifikan pada keputusan pembelian pelanggan,Berbeda dengan penelitian yang
dilakukan [20]. hasilnya menyatakan Content Marketing secara parsial berpengaruh 
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian..

Ada ketidak konsistenan hasil antara penelitian terdahuluyang dilakukan oleh [21],yang 
menyatakan bahwa celebrity endorsement memiliki pengaruh yang searah dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. . Berbeda dengan penelitian yang 
dilakukan oleh [23] terkait variable celebrity endorsement terhadap keputusan 
pembelian menunjukkan hasil bahwa celebrity endorsement berpengaruh tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian
Ada ketidak konsistenan hasil antara penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [25] 
dengan judul “Promosi Penjualan Dan Electronic Word Of Mouth (EWOM) Terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Fashion” Menyampaikan bahwa Electronic Word Of 
Mouth mempengaruhi keputusan pembelian pada produk fashion. Berbeda dengan
penelitian yang dilakukan olehh [26] Mengatakan sebaliknya bahwa variabel 
Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 
pembelian impulsif fashion local brand di Tiktok.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Bagaimana pengaruh Content Marketing , celebrity endorse, dan electronic 
word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian sepatu 
compass pada Tiktok Shop di Sidoarjo ?

Kategori SDGs: :Berdasarkan paparan dari pendahuluan dan rumusan masalah di atas, 
penelitian ini termasuk dalam kategori SDGs dua belas yang bertujuan untuk 
menciptakan dorongan kepada konsumen untuk menerapkan gaya hidup 
yang berkelanjutan. https://sdgs.un.org/goals/goal12

https://sdgs.un.org/goals/goal12
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Literatur Review
Content Marketing (X1)

content marketing ialah strategi pemasaran untuk mendistribusikan, merencanakan, dan
membuat isi konten yang menarik dengan tujuan untuk menarik target serta mendorong
mereka menjadi customer suatu perusahaan. Konten video yang menarik menjadi hal penting
bagi konsumen generasi Z. karena sebagian besar generasi Z menggunakan media sosial Tiktok
untuk mencari hiburan, maka para pelaku bisnis harus mampu membuat konten video yang
menarik sesuai dengan kebutuhan konsumen generasi Z. Dalam membuat konten, pelaku bisnis
dapat menganalisis terlebih dahulu tren yang sedang diminati oleh konsumen generasi Z.
Terdapat empat indikator untuk mengukur content marketing.

• Content creation 
• Content sharing
• Connecting 
• Community building
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Literatur Review
Celebrity Endorse (X2)

Celebrity Endorsement merupakan cara umum bagi pemilik bisnis guna mempromosikan
merek, barang, dan layanan mereka. Dengan menghubungkan ide dan karakteristik positif
celebrity endorsement ke dalam merek yang mereka miliki, pemilik bisnis bertujuan untuk
memotivasi konsumen agar membeli produk yang mereka promosikan. celebrity endorsement
merupakan sebutan bagi seseorang yang memiliki kelebihan atau bakat yang banyak diterima
dan diketahui oleh masyarakat luas, sehingga kisah atau perjalanan hidupnya bisa menjadi
pengaruh bagi sebagian kelompok masyarakat. Adapun indikator dari variabel celebrity endorse
meliputi:

• Daya tarik fisual (attractiveness) 
• Keahlian (Expertise)
• Dapat dipercaya (trustworthiness)
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Literatur Review

Elektronic Word of Mouth (X3)
E-WOM mempunyai definisi sebagai sebuah media komunikasi untuk saling berbagi informasi
mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak saling
mengenal dan bertemu sebelumnya. Word of Mouth (WOM) merupakan bentuk komunikasi dari
mulut ke mulut mengenai suatu pandangan atau penilaian terhadap produk atau jasa, baik secara
individu maupun kelompok dengan tujuan untuk memberikan informasi secara personal. Adapun
Indikator yang digunakan dalam variabel E-WOM adalah :

• Intensity
• Valence of Opinion 
• Content quality 
• Kredibilitas Sumber
• Manfaat Informas
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Literatur Review
Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian mengharuskan pembeli untuk memilihdari banyak penawaran,
sehingga mereka harus tegas dan berpengetahuan luas. Setelahprosedur selesai, pembeli
harus memutuskan apakah akan melakukan pembelian. Konsumen membuat pilihan
pembelian ketika mereka harus memutuskan antaramemuaskan berbagai keinginan dan
kebutuhan.mengemukakan bahwa keputusan pembelian adalah bagian dari perilaku konsumen,
perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih,
membeli, menggunakan, danbagaimana barang, jasa ide, atau pengalaman untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan mereka. Adapun indikator – indikator dalamkeputusan pembelian,
yang dapat dijelaskan sebagai berikut :

• Pilihan produk
• PilihanMerek
• Pemilihan Saluran
• Penentu Waktu Pembelian
• Jumlah Pembelian
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Kerangka Konseptual

H1:Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian sepatu Compass.

H2:Celebrity Endorsmen berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian sepatu Compass.

H3:Elektronic Word of Mouth (E-Wom) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian sepatu 
Compass.

Content 

Marketing 

(X1)
H1

Celebrity 
Endrose (X2)

Keputusan
Pembelian (Y)

H2

H3

E-WOM (X3)
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Metode
KuantitatifJenis Penelitian

Sumber Data

Objek Penelitian

Populasi dan Sampel

• Data Primer :Diperoleh dari hasil pengisian kuesioner online 
dengan menggunakan skala likert 1-5

• Data sekunder :diperoleh dari website, artikel, dan jurnal yang 
relevan dengan topik penelitian

1. Responden laki-laki atau perempuan yang berusia ≥ 15 – 30 tahun .
2. Responden pernah meggunakan Tiktok Shop.
3. Responden bertempat tinggal di daerah Sidoarjo.

Populasi :populasi mencakup Seluruh pengguna TikTok Shop yang 

pernah melakukan pembelian produk Sepatu Compass dan berdomisili di 

Sidoarjo.

Sampel :Untuk menentukan ukuran sampel yang tepat dalam 
kondisi populasi yang tidak diketahui, peneliti menerapkan rumus 
Lemeshow dan didapatkan hasil sebanyak responden.
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Metode
Alat Analisis :SmartPLS Versi 3.0 

Analisis Data :

1. (Outer Model)

• Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity)

• Average Variance Extraced (AVE)

• Discriminant Validity

• Uji Reliabilitas

2. (Inner Model)

• R-Square(R2)

• F Square

• Hipotesis (Bootstrapping)

Alat dan Analisis 
Data



Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)
Berdasarkan gambar disamping
menunjukkan bahwa indikator dari
variabel Content Marketing (X1),
Celebrity Endorsement (X2), Electronic
Word of Mouth (X3), dan Keputusan
Pembelian (Y) memiliki nilai yang lebih
besar dari 0,7. Hal tersebut dapat
dikatakan jika seluruh indikator tiap
variabel pada penelitian ini dinyatakan
valid [37].



Nilai Validitas Konvergen (AVE)

Berdasarkan tabel diatas mengenai hasil nilai konvergen validitas atau AVE menunjukkan
bahwa nilai masing-masing variabel memenuhi ketentuan. Dilihat dari variabel Content
Marketing (X1) yang memiliki nilai (0,738), variabel Celebrity Endorsement (0,837), variabel
Electronic Word of Mouth (X3) sebesar (0,839) dan variabel Keputusan Pembelian sebesar
(0,592), itu berarti masing-masing variabel memiliki nilai > 0,5 sehingga dapat dikatakan bahwa
AVE memiliki nilai konvergen validitas yang baik[37].

Average variance extracted (AVE)

Celebrity Endorsement (X2) 0.837

Content Marketing (X1) 0.738

Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) 0.839

Keputusan pembelian (Y) 0.592



Discriminant Validity

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji validitas diskriminan menunjukkan bahwa nilai AVE ≥ 0,5
dan korelasi antar konstruk ≤ 0,7, sehingga validitas diskriminan dinyatakan valid. Hal ini
mengindikasikan bahwa setiap indikator memiliki hubungan yang lebih kuat dengan variabelnya
masing-masing dibandingkan dengan variabel lainnya.

Celebrity Endorsement (X2) Content Marketing (X1) 
Electronic Word of Mouth (E-

WOM) (X3) 
Keputusan pembelian (Y) 

Celebrity Endorsement (X2) 0.915 

Content Marketing (X1) 0.313 0.859 

Electronic Word of Mouth (E-

WOM) (X3) 
0.193 0.901 0.816 

Keputusan pembelian (Y) 0.322 0.598 0.723 0.770 



Uji Reabilitas

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan hasil uji reabilitas masing-masing variabel, nilai Cronbach’s Alpha, rho_A, serta
Composite Reability yang ditunjukkan oleh variabel Celebrity Endorsement (X2) (0,902), (0,903) dan (0,939). Untuk
variabel Content Marketing (X1) pada hasil uji reabilitas ditunjukkan nilai Cronbach’s Alpha, rho_A, serta Composite
Reability sebesar (0,881), (0,900), dan (0,918). Variabel selanjutnya yakni Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3)
menunjukkan nilai dari Cronbach’s Alpha, rho_A, serta Composite Reability sebesar (0,949), (0,955), dan (0,963).
Sementara itu untuk variabel Keputusan Pembelian menunjukkan nilai dari Cronbach’s Alpha, rho_A, serta Composite
Reability sebesar (0,834), (0,867) dan (0,879). Sehingga dapat dilihat bahwa keseluruhan variabel memiliki nilai yang
reliabel dikarenakan masing-masing nilai > 0,70. Dengan kata lain seluruh variabel memenuhi syarat uji komposit
reabilitas dan Cronbach’s Alpha[37]. Berdasarkan hasil uji reabilitas tersebut layak untuk dilakukan pada pengujian
inner model.

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c)

Celebrity Endorsement (X2) 0.902 0.903 0.939 

Content Marketing (X1) 0.881 0.900 0.918 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

(X3) 
0.949 0.955 0.963 

Keputusan pembelian (Y) 0.834 0.867 0.879 



R square 

Hasil Koefisien Determinasi atau r-square pada output SmartPLS di atas menunjukkan bahwa
nilai R Square pada keputusan pembelian adalah sebesar 0,596 yang berarti sebesar 59,6%
variabel Celebrity Endorsement, Content Marketing, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM)
dapat menjelaskan variasi variabel keputusan pembelian sukses, sisanya sebesar 41%
dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian [37].

R-square R-square adjusted 

Keputusan pembelian (Y) 0.596 0.582 



Uji F-Square  

Hasil uji F-Square pada output SmartPLS di atas menunjukkan bahwa variabel Celebrity
Endorsement dan Content Marketing pada penelitian ini memiliki effect size kecil karena nilai F-
Square >0,02 yaitu 0,142 dimiliki pengaruh antara variabel Celebrity Endorsement (X2) dengan
Keputusan Pembelian (Y) dan 0,094 dimiliki pengaruh antara variabel Content Marketing (X1)
dengan Keputusan Pembelian (Y). sedangkan sisanya variabel Electronic Word of Mouth (E-
WOM) (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki effect size besar karena nilai F-Square
> 0,35 yaitu 0,538.

Keputusan pembelian (Y)

Celebrity Endorsement (X2) 0.142

Content Marketing (X1) 0.094

Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) 0.538



Uji Hipotesis Bootstrapping  

Hasil pengujian hipotesis dari output SmartPLS menunjukkan bahwa seluruh hipotesis memiliki pengaruh yang
signifikan karena P-Values < 0.05 dan T-Statistics > 1.96. Data pada Tabel 7 menunjukkan bahwa variabel Content
Marketing (X1) memiliki koefisien parameter sebesar 0,476 terhadap keputusan pembelian, dengan T-Statistics sebesar
2,618, yang melebihi nilai T-Tabel (1,96), dan P value sebesar 0,009. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
content marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis H1
diterima. Sementara itu, Celebrity Endorsement (X2) memiliki koefisien parameter sebesar 0,258 terhadap keputusan
pembelian, dengan T-Statistics sebesar 3,067, dan P value sebesar 0,002, menunjukkan pengaruh positif dan signifikan
antara variabel Celebrity Endorsement terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis H2 diterima. Variabel
Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) memiliki koefisien parameter sebesar 1,103 terhadap keputusan pembelian,
dengan T-Statistics sebesar 7,658, dan P value sebesar 0,000, yang menandakan adanya pengaruh positif dan
signifikan antara variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis H3
diterima.

Original sample 

(O) 

Sample mean 

(M) 

Standard deviation 

(STDEV) 
T statistics (|O/STDEV|) P values Hasil Hipotesis

Content Marketing (X1) -> 

Keputusan pembelian (Y) 
0.476 0.499 0.182 2.618 0.009

Berpengaruh positif 

dan signifikan
Diterima

Celebrity Endorsement (X2) -> 

Keputusan pembelian (Y) 
0.258 0.254 0.084 3.067 0.002

Berpengaruh positif 

dan signifikan
Diterima

Electronic Word of Mouth (E-

WOM) (X3) -> Keputusan 

pembelian (Y) 

1.103 1.136 0.144 7.658 0.000
Berpengaruh positif 

dan signifikan
Diterima



Pembahasan
Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Sepatu
Hasil analisis menunjukkan bahwa Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian Sepatu Compass pada TikTok Shop. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian konsumen
tidak hanya dipengaruhi oleh keberadaan konten promosi, tetapi juga oleh kualitas konten yang mampu menarik
perhatian, memberikan informasi yang relevan, serta sesuai dengan tren yang berkembang di TikTok. Temuan ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya yang mengindikasikan bahwa content marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian[16] [38].
Online Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Berdasarkan hasil
analisis, Celebrity Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Sepatu Compass
pada TikTok Shop. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya memperhatikan popularitas seorang selebriti,
tetapi juga mempertimbangkan kredibilitas, keahlian, serta kesesuaian antara figur publik dengan produk yang
dipromosikan. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian lain yang yang menunjukkan bahwa celebrity endorsement
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[18] [39].
Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Berdasarkan
hasil analisis, Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
Sepatu Compass pada TikTok Shop. Temuan ini menunjukkan bahwa sebelum melakukan pembelian, konsumen
cenderung lebih mempercayai pengalaman pengguna lain yang ditunjukkan melalui ulasan, rating, komentar, maupun
konten review dibandingkan hanya mengandalkan promosi perusahaan atau celebrity endorsement.. Hasil penelitian ini
relevan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian[20] [40].



Kesimpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa Content Marketing, Celebrity Endorsement, dan Electronic
Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
Sepatu Compass pada TikTok Shop di Sidoarjo. Di antara ketiga variabel tersebut, Electronic
Word of Mouth (E-WOM) merupakan variabel yang memberikan pengaruh paling dominan
terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan, rating, testimoni, serta
pengalaman konsumen yang dibagikan secara online menjadi faktor utama yang
dipertimbangkan konsumen sebelum membeli Sepatu Compass melalui TikTok Shop. Oleh
karena itu, perusahaan perlu memprioritaskan strategi pengelolaan ulasan pelanggan yang
positif, disertai pengembangan content marketing yang kreatif dan pemilihan celebrity
endorsement yang kredibel agar keputusan pembelian konsumen dapat terus meningkat.
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