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Passages with similarities to sources found in different collections.
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AI detection

Texts with stylistically similar formulations to AI-generated text.
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Unrecognized languages

Passages in which some of the vocabulary used is not part of the language dictionary. This may be an attempt by the author to
modify the text to make detection impossible.
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The Influence of Content Marketing, Celebrity Endorsement, and Electronic Word of Mouth (E-WOM) on the 
Purchase Decision of Compass Shoes at TikTok Shop in Sidoarjo Pengaruh Content Marketing, Celebrity Endorse, 
dan Electronic Word of Mouth (E- WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Compass Pada Tik Tok Shop DI 
Sidoarjo 

Moh Fuad Hasan , Misti Hariasih

Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah Sidoarjo, Indonesia Program Studi Manajemen, 
Universitas Muhammadiyah Sidoarjo, Indonesia *Email Penulis Korespondensi: mistihariasih@umsida.ac.id Abstract. 
This study aims to analyze the influence of content marketing, celebrity endorsement, and electronic word of mouth (E-
WOM) on purchasing decisions for Compass shoes through TikTok Shop in Sidoarjo. This research was motivated by the 
increasing use of digital marketing strategies and differences in findings from previous studies regarding factors influencing 
online purchase decisions. This study employed a quantitative approach with descriptive methods. Data were collected 
through questionnaires distributed to 96 respondents selected using purposive sampling and analyzed using SmartPLS 3.0. 
The findings indicate that content marketing, celebrity endorsement, and E-WOM have a positive and significant effect on 
purchasing decisions. E-WOM showed the strongest influence among the variables tested. In conclusion, effective digital 
marketing strategies through engaging content, trusted endorsers, and positive online reviews can improve consumer 
purchasing decisions. These findings provide implications for companies in developing more effective digital marketing 
strategies. Keywords - Content Marketing, Celebrity Endorsement, Electronic Word of Mouth (E-WOM), Purchase Decision 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, celebrity endorsement, dan electronic 
word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian sepatu Compass melalui TikTok Shop di Sidoarjo. Penelitian ini 
dilatarbelakangi oleh meningkatnya penggunaan strategi pemasaran digital serta adanya perbedaan hasil penelitian 
terdahulu mengenai faktor yang memengaruhi keputusan pembelian secara online. Penelitian menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode deskriptif. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 96 responden yang dipilih 
menggunakan teknik purposive sampling dan dianalisis menggunakan SmartPLS 3.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
content marketing, celebrity endorsement, dan E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 
dengan E-WOM menjadi variabel yang memberikan pengaruh paling dominan. Simpulannya, strategi pemasaran digital 
yang efektif melalui konten menarik, dukungan figur publik, dan ulasan positif mampu meningkatkan keputusan 
pembelian konsumen. Temuan ini diharapkan menjadi acuan bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran 
digital yang lebih efektif. Kata Kunci - Content Marketing, Celebrity Endorsement, Electronic Word of Mouth (E-WOM), 
Keputusan Pembelian 

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang semakin pesat telah membawa perubahan besar dalam 
perilaku konsumen, khususnya dalam aktivitas belanja online. Transformasi digital mendorong masyarakat untuk 
beralih dari pola belanja konvensional menuju ekosistem digital yang lebih praktis, cepat, dan efisien. Kehadiran 
platform social commerce seperti TikTok melalui fitur TikTok Shop menjadi salah satu inovasi yang memadukan 
hiburan, interaksi sosial, dan transaksi jual beli dalam satu platform, sehingga semakin memudahkan konsumen 
dalam memenuhi kebutuhan, termasuk produk fashion seperti sepatu [1]. Salah satu platform digital yang 
mengalami peningkatan pesat adalah TikTok Shop, yaitu fitur e-commerce pada aplikasi TikTok yang 
mengintegrasikan hiburan, media sosial, dan transaksi jual beli dalam satu ekosistem digital. TikTok Shop menjadi 
salah satu kanal pemasaran digital yang efektif karena memanfaatkan konten video singkat, interaksi pengguna, 
serta tren viral yang dapat menyebar dengan cepat di kalangan masyarakat digital. Penelitian terbaru menunjukkan 
bahwa aktivitas pemasaran melalui TikTok Shop berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
karena mampu meningkatkan ketertarikan serta kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan [2]. Konten digital 
yang menarik juga terbukti dapat meningkatkan engagement pengguna secara signifikan sehingga memengaruhi 
minat serta keputusan pembelian konsumen [3]. Hal ini menyebabkan banyak brand memanfaatkan content 
marketing sebagai strategi utama dalam mempromosikan produknya. 

Gambar 1. Diagram Perbandingan Sepatu Lokal 
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Sumber : Google Trends 

Menurut data yang di peroleh melalui Google Trends pada satu tahun ini, sepatu compass mengalami tingkat 
popularitas pertama pada grafik dan Patrobas yang berada diurutan kedua lalu ventela dan jhonson di urutan ke 
empat atau terakhir , akan tetapi dalam segi popularitas meskipun compass menduduki peringkat pertama 
dibanding dengan tiga brand lokal lainnya. Hal ini dapat dilihat melalui diagram rata-rata pada masa satu tahun 
tersebut [4]. Dengan pengembangan desainnya yang bagus, kombinasi dari kualitas bahan terjamin, harganya yang 
yang masih terjangkau dan di dukung oleh produk lokal, serta marketing yang efisien membuatnya tetap menjadi 
sepatu yang diminati dikalangan konsumen Indonesia. Sepatu Compass adalah merek sepatu sneakers lokal asal 
bandung yang didirikan pada tahun 1998 oleh anak bangsa, yakni Kahar Gunawan. Compass telah berhasil menjadi 
brand sepatu lokal yang dapat saingi produk buatan luar negeri dan bahkan menjadi incaran oleh banyak orang 
terutama oleh kalangan muda [5]. Compass memiliki prinsip klasik dan membawa Indonesia, dapat dilihat dari 
desain serta kreatifitas serta Tagline dari Compass itu sendiri yaitu Bangga Buatan Indonesia, hal ini yang 
menjadikan sepatu Compass merupakan sepatu rakyat dengan sebutan Local pride. Peminat dari sepatu Compass 
ini terbilang banyak, karena bisa dilihat pada gelaran event Jakarta Sneakers Day [6]. Dengan terjualnya produk 
kolaborasi bersama Brian Notodiharjo hanya dalam 1,5 jam. Catatan tersebut menjadikan Compass masuk dalam 10 
daftar rekomendasi sepatu sneaker lokal terbaik 2021 menurut Tokopedia dan berhasil menduduki peringkat kedua 
dan produk Compass masih kalah saing dengan produk yang sejenis yaitu NAH Project. Persaingan Compass dengan 
merek lain yang sejenis dalam situs online shop, produk Compass harus memiliki strategi yang unggul supaya bisa 
bersaing dengan produk lokal maupun produk luar. Fenomena yang terjadi saat ini Sepatu Compass kembali 
populer dalam 4 tahun terakhir dan menjadisalah satu sepatu yang paling banyak dicari setelah sempat kehilangan 
pamor bertahuntahun. brand Compass adalah salah satu pelopor perkembangan sepatu casual di Indonesia yang 
dirancang khusus untuk anak-anak muda terutama generasi Z [7]. Semakin pesatnya era digitalisasi membuat 
semua pembisnis harus selalu beradaptasi dan mengembangkan berbagai inovasi demi mempertahankan bisnis 
yang digeluti. Menggunakan media sosial sebagai media marketing, hingga saat ini menjadi alat yang efektif untuk 
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menarik minat beli konsumen agar membeli sebuah produk secara online. Content marketing merupakan strategi 
pemasaran dengan merencanakan, mendistribusikan, dan membuat konten secara kreatif yang mampu menarik 
audiens yang tepat sasaran sehingga mendorong mereka menjadi customer[8]. Keputusan pembelian muncul 
karena adanya proses evaluasi konsumen terhadap berbagai informasi yang diperoleh sebelum melakukan 
pembelian. Konsumen mempertimbangkan alternatif produk, manfaat, serta risiko melalui tahapan pencarian 
informasi dan penilaian sebelum menentukan pilihan akhir. Proses ini dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti 
ulasan online, promosi, serta kepercayaan terhadap produk, yang secara empiris terbukti memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian dalam konteks e-commerce dan pemasaran digital [9]. Dalam konteks 
pemasaran digital, keputusan pembelian konsumen tidak terjadi secara spontan, melainkan dipengaruhi oleh 
berbagai faktor komunikasi pemasaran yang diterima konsumen. Salah satu faktor penting adalah Content 
Marketing, yaitu strategi pemasaran melalui pembuatan dan distribusi konten yang relevan, menarik, dan bernilai 
bagi audiens. Konten yang kreatif mampu meningkatkan keterlibatan konsumen dan membangun persepsi positif 
terhadap merek sehingga berpotensi mendorong keputusan pembelian [10]. Selain itu, Celebrity Endorsement juga 
menjadi faktor yang berpengaruh dalam membentuk kepercayaan konsumen. Penggunaan figur publik seperti tirtaa 
dalam promosi produk dapat meningkatkan kredibilitas pesan pemasaran karena konsumen cenderung 
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mempercayai rekomendasi dari tokoh yang memiliki reputasi baik [11]. Hal ini menjadikan endorsement sebagai 
strategi pemasaran yang efektif dalam memengaruhi preferensi dan perilaku pembelian konsumen. Faktor 
berikutnya adalah Electronic Word of Mouth (E-WOM) , yaitu komunikasi antar konsumen melalui ulasan, komentar, 
maupun pengalaman penggunaan produk yang dibagikan secara online. Informasi yang berasal dari konsumen lain 
dianggap lebih objektif dan dipercaya sehingga memiliki peran penting dalam membantu calon konsumen 
mengevaluasi produk sebelum mengambil keputusan pembelian [12]. Objek dalam penelitian ini adalah produk 
sepatu dari Sepatu Compass yang dipasarkan melalui TikTok Shop. Sepatu Compass merupakan salah satu brand 
sepatu lokal yang memiliki popularitas tinggi di kalangan generasi muda karena desain yang khas, kualitas produk, 
serta strategi pemasaran digital yang aktif dan adaptif terhadap tren [13]. Pemilihan Kabupaten Sidoarjo sebagai 
lokasi penelitian didasarkan pada beberapa pertimbangan. Pertama, Sidoarjo merupakan wilayah penyangga kota 
metropolitan Surabaya yang memiliki aktivitas ekonomi dan digital yang tinggi sehingga masyarakatnya memiliki 
tingkat penggunaan media sosial dan e-commerce yang cukup aktif [14]. Kedua, karakteristik demografis yang 
didominasi usia produktif menjadikan wilayah ini relevan sebagai representasi perilaku konsumen digital khususnya 
pengguna TikTok Shop [15]. Ketiga, kemudahan akses peneliti terhadap responden memungkinkan proses 
pengumpulan data menjadi lebih efektif dan representatif. Oleh karena itu, Sidoarjo dinilai relevan sebagai lokasi 
penelitian untuk menggambarkan perilaku konsumen dalam konteks pembelian produk sepatu secara online. 
Penelitian ini memiliki celah pada perbedaan hasil penelitian yang telah ditemukan pada peneliti-peneliti 
sebelumnya. Salah satu buktinya yaitu penelitian yang menyatakan bahwa content marketing berpengaruh 
signifikan dan positif secara parsial terhadap keputusan pembelian[16]. Sedangkan terdapat Gap terhadap 
penelitian lain, hasilnya menyatakan Content Marketing secara parsial berpengaruh tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian [17]. Pada penelitian sebelumnya menyatakan bahwa celebrity endorsement memiliki 
pengaruh yang searah dan signifikan terhadap keputusan pembelian [18].tapi berbeda dengan hasil penelitian 
terkait variable celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian menunjukkan hasil bahwa celebrity 
endorsement berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian [19]. E-WOM melibatkan partisipasi 
konsumen dalam memberikan ulasan, yang terbukti signifikan memengaruhi keputusan pembelian [20]. PeneliIan 
dengan judul “Promosi Penjualan Dan Electronic Word Of Mouth (EWOM) Terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Fashion” Menyampaikan bahwa Electronic Word Of Mouth mempengaruhi signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada produk fashion [21]. Namun pada peneliIan dengan judul “Pengaruh Electronic Word Of Mouth, MoIvasi 
Belanja Hedonis dan Fashion Consciousness Pengguna Tiktok Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif Produk Fashion 
Lokal” Mengatakan sebaliknya bahwa variabel Electronic Word of Mouth tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel pembelian impulsif fashion local brand di Tiktok [22]. penjelasan yang telah di paparkan di atas 



dan munculnya perbedaan akan hasil dari penelitian, maka ada baiknya perlu melakukan adanya penelitian lebih 
lanjut untuk mengetahui bagaimana content marketing, celebrity endorse, dan E-WOM dapat memberikan pengaruh 
terhadap Keputusan pembelian konsumen Sepatu compass di TikTok Shop. Hal inilah yang mendorong peneliti 
untuk mengangkat judul“Pengaruh content marketing, Celebrity Endorse, dan Electronic Word Of Mouth (E-
WOM)Terhadap Keputusan pembelian Sepatu compass Pada Tiktok Shop Di Sidoarjo”. Hasil dari penelitian ini di 
harapkan menjadi acuan perusahaan dalam menyusun strategi marketing yang lebih efektif. 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 

Tujuan Penelitian : Untuk mengetahui apakah tiga variabel bebas yaitu C o n t e n t M a r k e t i n g , celebrity endorse, 
dan E-WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan pembelian sepatu compass amenggunakan 
TikTok Shop sebagai media online shop. 

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 

II. LITERATUR REVIEW 

Keputusan pembelian (Y) 
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Keputusan pembelian adalah hasil dari proses psikologis konsumen yang melibatkan pengenalan kebutuhan, 
pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan akhir untuk membeli suatu produk atau jasa 
[23].Keputusan pembelian mengharuskan pembeli untuk memilihdari banyak penawaran, sehingga mereka harus 
tegas dan berpengetahuan luas. Setelahprosedur selesai, pembeli harus memutuskan apakah akan melakukan 
pembelian [24]. Konsumen membuat pilihan pembelian ketika mereka harus memutuskan antaramemuaskan 
berbagai keinginan dan kebutuhan.[25] 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 1. Pilihan 
produk, keputusan konsumen saat memilih dan membeli sebuah produkyangdiinginkan, dan mengharuskan 
perusahaan memprioritaskan preferensi parakonsumen. 2. Pilihan merek, adanya karakteristik yang unik pada 
setiap merek, dan mengharuskan konsumen memilih merek mana yang disukai. 3. Pilihan penyalur, pertimbangan 
konsumen tentang penentuan penyalur untukdikunjungi. Faktanya, setiap konsumen memiliki pertimbangan yang 
berbeda. 4. Waktu pembelian, setiap konsumen saat melakukan keputusan pembelianakanmemiliki waktu yang 
berbeda. 5. Jumlah pembelian, ialah kapasitas konsumen untuk menentukan atau memastikanjumlah produk yang 
segera dibeli. 

Content Marketing (XI) 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 [3]. 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[26]. 1. Content creation a proses merancang, membuat, dan 
menghasilkan konten dalam berbagai bentuk baik tulisan, gambar, video, infografis, maupun audio yang bertujuan 
menyampaikan pesan kepada audiens. 2. Content sharing proses menyebarkan atau membagikan konten melalui 
berbagai platform seperti media sosial (Instagram, TikTok, YouTube), website, email marketing, atau aplikasi chat. 3. 
Connecting upaya merek untuk membangun hubungan langsung dan berkesinambungan dengan audiens. 4. 
Community building proses membentuk kelompok audiens yang saling terhubung dan aktif berinteraksi dengan 
merek maupun antar sesama anggota komunitas. 

Celebrity Endorsement (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[27]. 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[28] . Adapun indikator dari 
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variabel celebrity endorse [29] meliputi: 1. Daya tarik fisual (attractiveness): pada hal ini akan menghitung seberapa 
jauh selebrity tersebut mempunyai hal yang menarik dalam segi fisual pada pandangan konsumen.. 2. Keahlian 
(Expertise): aspek ini menguji selebrity tersebut mempunyai wawasan atau keahlian dalam mempromosikan sebuah 
produk. 3. Dapat dipercaya (trustworthiness): menilai kejujuran, ketulusan serta kepercayaan selebriti dalam 
mengiklankan produk tersebut. 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) (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[30]. 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 [31]. Adapun Indikator yang digunakan dalam variabel 
E-WOM adalah [32]: 1. Intensity yaitu aspek yang lebih tertuju pada banyak konsumen yang telah membaca E-WOM 
pada media belanja online.. 
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Content Marketing (X1) H1 

Celebrity Endorsemen (X2) 

Keputusan pembelian(Y) H2 

E-WOM (X3) H3 

2. Valence of Opinion merupakan komentar konsumen pada suatu produk atau jasa, walaupun komentar tersebut 
baik atau buruk. 3. Content quality merupakan informasi tentang produk yang diperjualbelikan dalam media belanja 
online. 4. Kredibilitas Sumber Menilai tingkat kepercayaan terhadap pemberi ulasan 5. Manfaat Informasi Sejauh 
mana E-WOM membantu konsumen dalam pengambilan keputusan. 

KERANGKA KONSEPTUAL 

HIPOTESIS 

Hipotesis ini berupa dugaan sementara yang dikemukakan terhadap rumusan masalah dalam penelitian ini. Dengan 
adanya hipotesis, pelaksanaan peneilitian akan lebih diarahkan untuk menerima atau menolak dugaan sementara. 
Dalam penelitian ini, hipotesis diuraikan berdasarkan kerangka yang ada dengan tujuan dapat meyampaikan 
petunjuk bagi penelitian yang akan dilakukan. Maka hipotesis dalam penelitian ini dinyatakan sebagai berikut: H1 : 
Diduga Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian sepatu Compass H2 : Diduga 
Celebrity Endorsmen berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian sepatu Compass H3 : Diduga Elektronic 
Word of Mouth (E-Wom) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian sepatu Compass 

III. Metode 

Jenis Penelitian Dalam penelitian ini, digunakan metode penelitian kuantitatif dengan metode deskriptif untuk 
mengetahui hubungan antara variabel independen dan dependen. Data responden dikumpulkan dan dianalisis 
menggunakan statistik. Content Marketing (X1), Celebrity Endrose (X2), dan E-WOM(X3) adalah variabel independen 
yang digunakan, dan keputusan pembelian (Y) adalah variabel dependen. Pengumpulan data primer melalui 
penyebaran kuesioner menggunakan skala likert, yang memiliki lima tingkatan penilaian mulai dari Angka 1 (Sangat 
Tidak Setuju), Angka 2 (Tidak Setuju), Angka 3 (Ragu-ragu), Angka 4 (Setuju) hingga Angka 5 (Sangat Setuju) untuk 
menilai masing – masing variabel. Kuesioner disebarkan secara daring menggunakan google form. Selain data 
primer, penelitian ini juga menggunakan data sekunder yang diperoleh dari jurnal, artikel ilmiah, dan publikasi 
terkait industri parfum dan media sosial, terutama Tiktok Shop. Analisis data dilakukan dengan menggunakan 
software Smart PLS 3.0 untuk mengolah dan menguji data yang telah diperoleh. 

populasi, Sampel, dan Teknik Sampling Populasi adalah keseluruhan objek atau subjek penelitian yang memiliki 
karakteristik tertentu dan menjadi fokus kajian peneliti. Dalam penelitian ini, populasi mencakup Seluruh pengguna 
TikTok Shop yang pernah melakukan pembelian produk Sepatu Compass dan berdomisili di Sidoarjo[33]. Karena 
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belum diketahui jumlah populasi dari 
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penelitian ini menyebabkan sulitnya untuk menentukan jumlah sampel yang sesuai, maka dari itu dengan 
menggunakan mpendekatan non probability sampling dengan teknik Purposive Sampling untuk menentukan 
sampel [33]. Kriteria yang digunakan untuk memilih responden meliputi : 1. Responden laki-laki atau perempuan 
yang berusia ≥ 15 – 30 tahun 2. Responden pernah meggunakan Tiktok Shop. 3. Responden bertempat tinggal di 
daerah Sidoarjo. Karena jumlah populasi pada penelitian ini tidak diketahui secara pasti, maka perhitungan 
menggunakan rumus Lemeshow[34]. 

Keterangan : n = Jumlah sampel yang dibutuhkan Z= Nilai tabel moral dengan tabel tertentu P = Proporsi populasi 
yang tidak diketahui d= jarak dari arah keduanya Pada lampiran di atas mengenai penentuan jumlah sampe dan 
untuk nilai alpha dalam penelitian ini memakai 95% atau 1,96. Selanjutnya jumlah populasi yang tidak diketahui 
berkisar 0,05 dimana tingkat kepercayaan sebesar 10%. Untuk perhitungan sampel dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut [34]. Menurut hasil perhitungan, jumlah sampel yang di peroleh yaitu 96, dari hasil sampel ini dapat 
di ketahui banyak Keputusan pembelian produk sepatu compass pada TikTok Shop di Sidoarjo. 

Teknik Analisis Data Penelitian ini menggunakan pengujian hipotesis menggunakan Smart PLS 3.0. Smart PLS 3.0 
adalah analisis statistik multivariat yang dapat menganalisis secara bersamaan beberapa variabel bebas (eksogen) 
dan variabel terikat (endogen) secara bersamaan [35]. 

Outer Model Menurut buku [36] Analisis Outer Model ini mendeskripsikan hubungan diantara variabel laten dan 
indikator- indikatornya. Dengan kata lain, outer model memaknai bagaimana maisng-masing indikator terhubung 
terhadap variabel laten yang bersangkutan. Uji yang dilaksanakan dalammodel : a. Uji Validitas Konvergen 
(Convergent Validity) Nilai convergen validity merupakan nilai loading factor dalam variabel laten dengan 
indikatornya. Nilai yang diharapkan > 0.7. b. Average Variance Extraced (AVE) Nilai AVE menunjukkan Discriminant 
validity menggunakan Average Variance Extracted (AVE). Jika nilai Average Variance Extracted (AVE) diatas > 0.50, 
maka dapat dinyatakan bahwa setiap variabel telah memiliki discriminant validity yang baik. c. Discriminant Validity 
Discriminant validity menunjukkan bahwa setiap konstruk (konsep) dalam model penelitian berbeda dan unik dari 



konstruk lainnya. Jika loading masing -masing indikator yang diukur lebih besar (>) dibandingkan variabel lainnya 
maka dianggap valid. d. Uji Reliabilitas Uji reliabilitas merupakan sebuah pengujian dalam mengukur setiap indikator 
pada variabel maupun konstruk. Reliabel maupun handalnya pernyataan kuesioner mampu diketahui pada stabil 
tidaknya jawaban yang disampaikan dari responden. Pengujian reliabilitas terdapat 2 jenis perhitungan, diantaranya 
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Cronbach Alpha serta Composite Reliability. Kedua model tersebut terdapat nilai reliabilitas dengan dihasilkan lebih 
dari 0,70 dalam setiap konstruk penelitian. Nilai composite reliability harus lebih tinggi dari Cronbach’s alpha. 

Inner Model Menurut buku [34] Pada Teknik model ini menganalisis hubungan antar konstruk laten. Ada beberapa 
perhitungan dalam analisis ini, yaitu: a. R-Square(R2) Koefisien Determinasi maupun R-Square (R2), dimanfaatkan 
dalam mengetahui sejauh mana pengaruh variabel independen terhadap dependen. b. F Square F square, 
digunakan untuk menilai pentingnya variabel independen dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel 
dependen. c. Hipotesis (Bootstrapping) Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan teknik bootstrapping. 
Pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung merupakan dua subset dari model penelitian metode 
bootstrapping yang digunakan untuk menguji hipotesis. Melalui metode ini ini, penelitian diharapkan dapat 
memberikan gambaran mengenai seberapa besar pengaruh Content Marketing, Celebrity Endorse, dan E-WOM 
terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Compass pada Tiktok Shop di Sidoarjo. 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Demografi Responden Demografi Responden Tabel berikut ini menyajikan data demografi responden yang 
diperoleh melalui kuesioner Google Form yang telah peneliti sebar dan menghasilkan 96 responden. Responden 
dikelompokkan ke dalam lima kategori, yaitu pernah membeli sepatu Compass, berusia diatas 17 tahun, berdomisili 
di Sidoarjo, dan jenis kelamin. Klasifikasi ini dilakukan untuk memahami karakteristik dasar para responden pada 
penelitian ini. Tabel 1. Demografi Responden 

KATEGORI ITEM JUMLAH PRESENTASE 

Pernah Beli Sepatu Compass di Tiktok IYA 96 100% Shop TIDAK 

Berusia di atas 17 tahun IYA 96 100% 

TIDAK 

Berdomisili di Sidoarjo IYA 96 100% 

TIDAK 

Jenis Kelamin 

Laki-Laki 44 45,8% 

54,2% Perempuan 52 Sumber : Olah Data Peneliti (2026) Berdasarkan data tabel 1 di atas, dapat diidentifikasi bahwa 
semua responden yang berjumlah 96 tersebut pernah membeli sepatu Compass melalui aplikasi TikTok Shop, serta 
seluruh reponden berusia 17 tahun dan berdomisili di Sidoarjo. Sedangkan proporsi terbesar dari keseluruhan 



responden adalah berjenis kelamin perempuan, mencapai sekitar 54,2 % sedangkan untuk jenis kelamin laki laki 
hanya 45,8%.. 

Pengujian Model Pengukuran (Outer Model) Tujuan dari dilakukan pengujian model pengukuran adalah 
mengetahui hubungan validitas dan reabilitas dari masing-masing variabel terhadap indikator penelitian. Pengujian 
ini menggunakan nilai loading factor yang dimana nilai ini menunjukkan seberapa besar korelasi antara variabel dan 
indikatornya[37]. 
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Convergent Validity 

Gambar 3. Hasil Outer Loading SmartPLS (2026) Berdasarkan gambar 3 diatas menunjukkan bahwa indikator dari 
variabel Content Marketing (X1), Celebrity Endorsment (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]. Selain dari nilai outer loading, validitas indikator juga dapat ditinjau 
dari nilai konvergen validitas (Average Variance Extracted),yang akan dipaparkan dalam Tabel 2. Tabel 2. Nilai 
Validitas Konvergen (AVE) 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 Sumber : 
Olah Data SmartPLS (2026) Berdasarkan tabel 2 mengenai hasil nilai konvergen validitas atau AVE menunjukkan 
bahwa nilai masing- masing variabel memenuhi ketentuan. Dilihat dari variable Content Marketing (X1) yang 
memiliki nilai (0,738), variabel Celebrity Endorsement (0,837), variabel Electronic Word of Mouth (X3) sebesar (0,X3) 
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]. Discriminant Validity Pengujian 
validitas diskriminan menggunakan Fornell-Larcker Criterion. Hasil dari masing-masing korelasi indikator terhadap 
variabel yang mempunyai nilai lebih besar dibanding dengan korelasinya terhadap variabel lain. Jadi variabel yang 
digunakan pada penelitian ini memenuhi validitas secara diskriminan. Berikut hasil dari uji validitas diskriminan. 
Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan Fornell-Larcker 

Celebrity Endorsement (X2) 

Celebrity Endorsement (X2) 

0.915 

Content Marketing (X1) 

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

Keputusan pembelian (Y) 

Content Marketing (X1) 0.313 0.859 
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Mouth (E-WOM) (X3) 

(Y) Sumber : Olah Data SmartPLS (2026) 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. Uji Reabilitas Selanjutnya nilai yang harus dihitung adalah uji reabilitas 
dengan melihat nilai Croncbach’s Alpha, rho_A, dan Composite Reabilty. Tabel 4. Hasil Uji Reabilitas Cronbach's 
alpha 

Composite (rho_a) 

reliability Composite (rho_c) 

reliability 

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 Sumber : Olah Data SmartPLS (2026) Berdasarkan tabel 4 yang 
menunjukkan hasil uji reabilitas masing-masing variabel, nilai Cronbach’s Alpha, rho_A, serta Composite Reability 
yang ditunjukkan oleh variabel Celebrity Endorsment (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 rerliabel 
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. Pengujian Model Pengukuran (Inner Model) Inner model adalah suatu kerangka kerja yang digunakan 
untuk meramalkan hubungan sebab-akibat antara variabel laten. Dengan menggunakan metode bootstrapping, nilai 
statistik uji T parameter dihasilkan untuk memperkirakan keberadaan hubungan tersebut. Inner model 
menggambarkan kekuatan estimasi antara variabel laten atau konstruk[37]. 

R square Koefisien determinasi (R Square) adalah metode untuk mengevaluasi sejauh mana konstruk endogen 
dapat dijelaskan oleh konstruk eksogen. Rentang nilai koefisien determinasi (R Square) biasanya antara 0 hingga 1. 
Proses pengujian model struktural dimulai dengan menganalisis nilai R Square untuk setiap variabel laten endogen, 
yang mengindikasikan kekuatan prediksi dari model[37]. Tabel 5. Hasil Uji R Square R-square R-square adjusted 
Keputusan pembelian (Y) 0.596 0.582 Sumber : Olah Data SmartPLS (2026) 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]. Uji F-Square Uji F-Square digunakan untuk menilai besarnya pengaruh antar 
variabel dengan effect size. Nilai F-Square kecil apabila > 0,02, dikatakan moderat apabila > 0,15 dan dikatakan besar 
apabila > 0,35 [37] Tabel 6. Hasil Uji F Square Keputusan pembelian (Y) Celebrity Endorsement (X2) 0.142 
Content Marketing (X1) 0.094 Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) 0.538 

Electronic Word of 0.193 0.901 0.816 

Keputusan pembelian 0.322 0.598 0.723 0.770 
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Sumber : Olah Data SmartPLS (2026) Hasil uji F-Square pada output SmartPLS di atas menunjukkan bahwa variabel 
Celebrity Endorsment dan Content Marketing pada penelitian ini memiliki effect size kecil karena nilai F-Square >0,02 
yaitu 0,142 dimiliki pengaruh antara variabel Celebrity Endorsment (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. Uji Hipotesis Bootstrapping Suatu alat ukur yang dipakai untuk melihat seberapa 
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besar pengaruh dari variabel satu terhadap variabel lainnya. Uji ini dilakukan untuk menentukan apakah hipotesis 
tentang hubungan antar variabel dapat didukung atau ditolak, dengan mempertimbangkan nilai path coefficient 
(koefisien jalur) dan tingkat signifikansinya [37] Tabel 7. Hasil Uji Hipotesis Original sample (O) 

Sample mean (M) 

Standard deviation (STDEV) 

T statistics (|O/STDEV|) 

P Hasil Hipotesis values 

Content Marketing Berpengaruh (X1) -> Keputusan 0.476 0.499 0.182 2.618 0.009 positif dan Diterima pembelian 
(Y) signifikan Celebrity Endorsement (X2) - > Keputusan pembelian (Y) 

0.258 0.254 0.084 3.067 0.002 

Berpengaruh positif dan Diterima signifikan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) -> Keputusan pembelian (Y) 

1.103 1.136 0.144 7.658 0.000 

Berpengaruh positif dan Diterima signifikan 

Sumber : Olah Data SmartPLS (2026) 

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 Endorsment (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 Endorsment terhadap keputusan pembelian, sehingga 
hipotesis H2 diterima. Variabel Electonic 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. 
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GAMBAR 4. HASIL BOOTSTRAPPING SMARTPLS (2025) 

Pembahasan Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Sepatu 
Compass pada TikTok Shop Hasil analisis menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin menarik content marketing yang dibuat oleh perusahaan 
sepatu Compass, maka konsumen akan semakin tertarik terhadap konten tersebut dan konsumen mulai melakukan 
proses pembelian terhadap produk yang mereka promosikan. Hal ini menunjukkan bahwa content marketing bisa 
menarik minat dan perhatian konsumen untuk melakukan keputusan pembelian sepatu Compass. Selain itu, content 
marketing juga merupakan upaya perusahaan sepatu Compass dalam memenuhi keinginan konsumen dengan 
membuat konten yang sedang trending dan bisa dapat diterima oleh setiap kalangan, sehingga dengan begitu 
membuat mereka merasa tertarik karena isi konten tersebut sesuai dengan keinginan para konsumen. Content 
Marketing bukan hanya sekedar membuat video lalu memposting melalui media sosial, tapi lebih dari itu. Content 
Marketing merupakan alat yang signifikan untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap sepatu 
Compass, karena konten marketing mengidentifikasi terkait kebutuhan konsumen, karakteristik konsumen, dan 
menciptakan engagement tersendiri yang bisa dapat mempengaruhi pengambilan keputusan sebelum membeli 
produk melalui TikTok Shop. Konten yang kreatif mampu meningkatkan keterlibatan konsumen dan membangun 
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persepsi positif terhadap merek sehingga berpotensi mendorong keputusan pembelian [10] Temuan ini konsisten 
dengan penelitian sebelumnya yang mengindikasikan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian[16] [38]. Content marketing yang tepat sasaran membantu calon pembeli 
menemukan produk atau merek yang mereka butuhkan dapat menciptakan preferensi dan nilai-nilai tertentu bagi 
konsumen yang berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Online Celebrity Endorsment 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Compass pada TikTok Shop 
Berdasarkan hasil analisis yang telah peneliti lakukan, menunjukkan bahwa celebrity endorsment berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian sepatu Compass. Celebrity endorsment juga memiliki peran penting dalam 
mempengaruhi proses pengambilan keputusan karena promosi yang dilakukan oleh celebrity dapat meningkatkan 
awareness dan dapat menciptakan asosiasi positif baik terhadap merek maupun kualitas produk tersebut. Selain itu 
celebrity endorsment memiliki daya tarik tersendiri yang dilihat oleh para audiens maupun fans seperti halnya 
kredibilitas dan prestasi yang dimiliki oleh selebriti, sehingga dapat menjamin dan meyakinkan para calon konsumen 
untuk membeli sepatu Compass. Pemilihan selebriti juga mempengaruhi keputusan pembelian, karena semakin 
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relevan selebriti dengan produk sepatu Compass yang mereka promosikan maka semakin signifikan dalam 
mendorong keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Hal ini selaras dengan penelitian yang dilakukan 
oleh [11] menyatakan bahwa penggunaan figur publik seperti tirtaa dalam promosi produk dapat meningkatkan 
kredibilitas pesan pemasaran karena konsumen cenderung mempercayai rekomendasi dari tokoh yang memiliki 
reputasi baik. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian lain yang yang menunjukkan bahwa celebrity endorsment 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian[18] [39]. Berdasarkan hal tersebut, celebrity 
endorsment bukan hanya berisi ketertarikan konsumen atau audiens terhadap publik figur, tetapi juga 
mencerminkan persepsi konsumen dalam membuat keputusan pembelian terhadap sebuah produk yang di 
promosikan. Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Sepatu Compass pada TikTok Shop Berdasarkan hasil analisis yang telah peneliti lakukan, 
menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian sepatu 
compass di TikTok Shop. Electronic Word of Mouth dapat mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan, 
karena dengan adanya ulasan, rekomendasi, dan testimoni baik dari pembeli atau pengguna produk tersebut 
membantu para calon konsumen mengenali merek maupun produk yang akan mereka beli. Selain itu konten seperti 
unboxing, review produk, dan konten OOTD pada sepatu Compass yang viral dapat mendorong minat beli para 
audiens ataupun calon konsumen. Ditambah lagi dengan adanya fitur ulasan pada Tiktok Shop, konsumen dapat 
melihat rating dan membaca komentar secara langsung dari konsumen yang telah membeli sepatu Compass 
sebelum melakukan checkout. Hal tersebut juga selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh [12] menyatakan 
bahwa informasi yang berasal dari konsumen lain dianggap lebih objektif dan dipercaya sehingga memiliki peran 
penting dalam membantu calon konsumen mengevaluasi produk sebelum mengambil keputusan pembelian. Hasil 
penelitian ini relevan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth memiliki 
pengaruh terhadap keputusan pembelian[20] [40]. Electronic Word of Mouth dapat dilihat dari rating atau ulasan 
yang diberikan oleh pembeli sebelumnya terhadap produk yang telah mereka beli, semakin positif ulasan yang 
mereka berikan maka semakin signifikan untuk melakukan keputusan pembelian terhadap sepatu compass. 

V. SIMPULAN 

Penelitian ini menemukan bahwa Content Marketing, Celebrity Endorsement, dan Electronic Word of Mouth secara 
positif dan signifikan mempengaruhi keputusan pembelian sepatu Compass pada TikTok Shop di Sidoarjo. Content 
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Marketing mampu menjangkau serta mempengaruhi konsumen dalam memilih produk sepatu Compass dan 
meningkatkan awareness terhadap sepatu Compass. Celebrity Endorsement membangun kepercayaan calon pembeli 
karena dianggap kredibel dan menjamin produk sepatu Compass memiliki kualitas yang baik. Electronic Word of 
Mouth efektif menjangkau meyakinkan konsumen sebelum membeli sepatu Compass dengan ulasan yang positif 
dari pembeli sebelumnya. Kesimpulan dari penelitian ini dapat digunakan sebagai panduan untuk penelitian 
selanjutnya yang berfokus pada aspek pemasaran digital, khususnya dalam bisnis fashion. Penelitian ini juga 
menegaskan bahwa pemanfaatan media sosial, celebrity endorsement dan electronic word of mouth harus terus 
dikembangkan untuk mempertahankan dan meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Selain itu, peningkatan 
efektifitas pemasaran dan selalu update terhadap trend baru yang sesuai kebutuhan pasar menjadi kunci 
keberhasilan dalam menghadapi persaingan di industri fashion. 

VI. UCAPAN TERIMA KASIH 

Puji dan syukur penulis panjatkan kepadaTuhan Yang Maha Esa. Karena tanpa berkat dan rahmat-nya penulis dapat 
menyelesaikan tugas akhir ini. 


