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Abstract. The purpose of this study is to analyze the influence of content marketing, customers reviews, and live  

streaming of purchase decisions on the TikTokShop platform. Eligible Sidoarjo residents became the population for 

the quantitative methodology of this study. There were 100 participants in this study sample. The sampling method 

used is random sample selection, or non-probability sampling. Google forms and paper surveys are used to record 

the necessary information from respondents. It also uses the Likert Scale to rank survey questions. SEM techniques 

are used to analyze data, and Smart PLS version 4.0 is used to perform analysis. The findings show that the variables 

of content marketing, customer review and live streaming have a partial effect on purchasing decisions. Three factors 

have been shown to have a good impact on purchasing decisions: (1) relevance, (2) concern for other consumers, and 

(3) live appeal. 
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, customer review, dan live  

streaming terhadap keputusan pembelian pada platform TikTokShop. Warga Sidoarjo yang memenuhi syarat menjadi 

populasi untuk metodologi kuantitatif penelitian ini. Terdapat 100 responden pada sampel penelitian ini. Metode 

pengambilan sampel yang digunakan adalah pemilihan sampel secara acak, atau non-probability sampling. Formulir 

Google dan kertas kuisioner dibagikan untuk mengumpulkan informasi yang diperlukan dari responden. Selain itu 

juga menggunakan Skala Likert untuk memberikan peringkat pada pertanyaan survei. Data dianalisis menggunakan 

teknik SEM  dan analisis dilakukan menggunakan Smart PLS versi 4.0. Hasil penelitian menunjukkan  bahwa variabel 

content marketing, customer review dan live streaming berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. 

Tiga faktor yang terbukti berdampak baik pada keputusan pembelian yaitu : (1) relevansi, (2) kepedulian terhadap 

konsumen lain, dan (3) daya tarik siaran langsung. 

Kata Kunci - petunjuk penulis; UMSIDA Preprints Server; template artikel

I. PENDAHULUAN  

Pada saat ini media sosial sudah menjadi salah satu bagian dari kehidupan. karena kemajuan teknologi telah banyak 

membantu manusia melakukan banyak hal, seperti lebih mudah berinteraksi, mendapatkan informasi, dan 

bertransaksi. Media sosial juga dapat digunakan sebagai sarana interaksi, membuat pembeli dan penjual lebih mudah 

berkomunikasi satu sama lain[1]. TikTok adalah salah satu aplikasi sosial media yang paling populer saat ini. Pada 

awalnya TikTok hanya merupakan aplikasi hiburan berupa konten video namun kini TikTok dapat dimanfaatkan 

sebagai promosi produk dalam bentuk video yang menarik[2]. 

TikTokShop merupakan suatu fitur terbaru di aplikasi TikTok. Sesuai nama fiturnya, TikTok shop adalah layanan 

e-commerce yang tersedia di aplikasi TikTok. Calon konsumen dapat melakukan transaksi jual-beli di aplikasi TikTok 

melalui fitur ini dan dapat langsung memilih barang, termasuk kebutuhan sehari-hari hanya dengan menggunakan 

ponsel mereka[3]. Penggunaan aplikasi TikTok dapat membantu bisnis secara keseluruhan dalam memperkenalkan 

barang mereka dan mencapai pelanggan yang lebih besar[4]. TikTok dulunya adalah aplikasi hiburan yang hanya 

menampilkan video pendek, tetapi sekarang memiliki fitur baru yang disebut TikTokShop[5]. Pengguna yang tertarik 

dengan barang yang dipromosikan melalui iklan konten dan penjualan melalui live streaming dapat menggunakan 

fitur ini untuk melakukan transaksi jual beli online. TikTokShop adalah contoh keberadaan iklan digital[6]. Selain itu, 

penjual dapat berkomunikasi secara langsung dengan pelanggan dan menerima kritik dan saran tertulis dari pelanggan 

melalui penilaian dan review produk setelah produk diterima. 

Dalam kebanyakan kasus, dorongan emosional yang muncul saat seseorang mengunjungi marketplace atau 

platform online menyebabkan seseorang membuat keputusan untuk membeli sesuatu secara online[7]. Keputusan 

pembelian merupakan suatu langkah penting yang dilakukan pembeli untuk memilih barang dan jasa yang akan datang 

melalui tahapan tertentu sebelum aktivitas membeli, perilaku saat membeli, keputusan pembelian, dan kenyamanan 

setelah membeli.[8]. Ada beberapa faktor yang dapat memengaruhi keputusan pembelian produk di TikTokShop, 
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termasuk pengaruh konten yang dipromosikan, review dari customer dan live streaming untuk menjual produk. 

TikTokShop juga memungkinkan pelanggan untuk melakukan pembelian dengan menawarkan diskon, voucher 

cashback, buy one get one, dan voucher gratis ongkos kirim. Selain itu, harga yang lebih murah juga dapat 

memengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli produk di platform tersebut[9]. Namun demikian, jika produk yang 

ditawarkan berkualitas tinggi dan memberikan keyakinan akan kualitas produk dan layanan, pembeli akan puas dan 

menjadi setia kepada produk tersebut[10]. 

Content marketing digunakan untuk menggambarkan jenis konten yang dipublikasikan di internet atau suatu 

platform dengan tujuan meningkatkan promosi, mengimplikasikan, dan menghubungkan antara penjual dengan calon 

konsumen. Selain itu, content marketing memiliki pengaruh yang signifikan pada bisnis online untuk menarik 

pelanggan, hal ini dapat digunakan sebagai strategi pendekatan dalam penjualan untuk membuat pelanggan lebih dekat 

dengan produk dan membuatnya lebih mudah untuk mengenal produk. Dengan mempertimbangkan berbagai kategori 

konten, yang termasuk audio, teks, dan video, Dapat disimpulkan bahwa konten pemasaran adalah konten yang dibuat 

atau dibagikan dalam bentuk panjang atau pendek serta percakapan lain yang bernilai dan relevan untuk menarik 

pelanggan dan mendorong  pesaing untuk mengambil Tindakan. Meskipun dalam konten tidak selalu bersifat menjual. 

Dengan hal ini maka content marketing dapat mendorong keputusan pembelian[11]. 

Customer Review dalam e-commerce bermanfaat  untuk membantu pelanggan membuat keputusan tentang apa 

yang mereka beli. Review biasanya berisi deskripsi, kritik, dan rekomendasi dari pelanggan sebelumnya yang telah 

membeli dan menggunakan suatu barang atau jasa[12]. Konsumen menulis ulasan tentang produk yang mereka beli 

di toko online untuk membantu pelanggan lain mengetahui informasi tentang produk yang mereka inginkan sebelum 

calon konsumen memutuskan untuk membeli. 

Banyak penonton live streaming TikTok yang menonton karena dipengaruhi oleh konten yang telah diunggah 

sebelum live streaming dilakukan[13]. Bisnis dan industri dapat menampilkan produk dan layanan mereka secara 

langsung tanpa harus membuka gerai atau toko. Selain itu, pelanggan memiliki kemampuan untuk berbicara dengan 

pelanggan lain untuk mendapatkan informasi tentang kualitas atau jenis produk yang mereka butuhkan. Dengan 

mempertimbangkan penjelasan ini, Live streaming dapat digambarkan sebagai sebuah platform atau media periklanan 

yang bertujuan untuk menyebarkan informasi dan menarik pelanggan untuk menggunakan, membeli, dan tetap setia 

terhadap barang atau jasa tertentu. Dengan hal ini maka live streaming dapat meninjau keputusan pembelian[14]. 

Penjual dapat merekam dan menyiarkan video mereka secara real time dengan fitur live streaming, yang memudahkan 

interaksi antara penjual dan calon pembeli, terutama mengenai kualitas, ukuran, dan bahan dari produk yang mereka 

jual, sehingga konsumen dapat mendapatkan produk yang berkualitas.[15]. 

Pada penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa content marketing mampu mempengaruhi keputusan 

pembelian[16]. Sedangkan peneliti lain tidak menemukan keterkaitan antara content marketing dengan keputusan 

pembelian[17]. Adapun penilitian serupa yang menyatakan bahwa bukan karena konten TikTok yang membuat 

konsumen mempertimbangkan untuk memutuskan membeli produk di Tiktok shop melainkan pengaruh lain[18].  

Pada penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa customer review mampu mempengaruhi keputusan 

pembelian[19], Sedangkan peneliti lain tidak menemukan keterkaitan antara customer review dengan keputusan 

pembelian[20]. 

Pada penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa live streaming mampu mempengaruhi keputusan pembelian[21]. 

Sedangkan peneliti lain tidak menemukan keterkaitan antara live streaming dengan keputusan pembelian[22]. 

State of art pada Penelitian ini didasarkan pada penelitian sebelumnya sebagai dasar dari pernyataan ilmiah. 

Berdasarkan ketiga penelitian terdahulu yang telah dilakukan terdapat hasil yang menunjukkan ketidakkonsistenan 

mengenai pengaruh content marketing, customer review dan live streaming terhadap keputusan pembelian. Dan 

penelitian ini penting karena mengeksplorasi berbagai celah penelitian dan menemukan sesuatu yang belum 

ditemukan. Ketidakkonsistenan dalam temuan peneliti sebelumnya dikenal sebagai evidence gap.[23]. Karena 

perbedaan tersebut, peneliti akan melakukan penelitian lebih lanjut untuk mengetahui hasil terbaru tentang variabel-

variabel tersebut. Karena hasil penelitian sebelumnya tidak sejalan, peneliti menyimpulkan bahwa penelitian ulang 

diperlukan untuk mengetahui hasil yang baru. 
 

 

II. Metode 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan menggunakan metode survei. Tujuan dari penelitian ini 

untuk meneliti keterkaitan antara pengaruh Content Marketing, Costumer Review, dan Live Streaming Terhadap 

Keputusan Pembelian pada Platform TikTokShop. Dalam penelitian ini, populasi yang diambil adalah pada penduduk 

di  Kabupaten Sidoarjo yang menggunakan aplikasi TikTok. Sampel populasi terdiri dari penduduk Kabupaten 

Sidoarjo yang sudah pernah melakukan transaksi pembelian di platform TikTokShop minimal 2 kali dan berusia 17 

Tahun keatas. Lokasi pada penelitian ini yaitu berada di Kabupaten Sidoarjo, Jawa Timur. Total populasi pada 

peneltian ini sejumlah 100 berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Lameshow[29]. Sehingga peneliti 
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melakukan pengambilan sampel dengan teknik metode non-probability sampling dengan metode accidental sampling. 

Dalam metode ini, sampel diambil secara kebetulan, yaitu peneliti menggunakan siapa saja yang secara kebetulan 

bertemu atau tersedia di tempat tertentu sesuai dengan konteks penelitian sebagai sampel. Jika individu yang secara 

kebetulan ditemui dianggap sesuai sebagai sumber data, mereka dapat dijadikan sampel. 

Metode pengumpulan data dilakukan menggunakan metode kuisioner yang dibagikan kepada responden dalam 

bentuk Formulir Google untuk memperoleh data yang dibutuhkan. Pemberian nilai pada kuisioner menggunakan Skala 

Likert yang terdiri dari : Sangat Tidak Setuju, Tidak Setuju, Netral, Sejutu, dan Sangat Setuju dengan masing-masing 

skor 1 sampai 5. Analisis data dilakukan dengan menggunakan metode SEM dengan bantuan software SmartPLS versi 

4.0. 

III. Hasil dan Pembahasan 

Analisis Model pengukuran (Outer Model) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

GAMBAR 1 HASIL UJI OUTER MODEL 

Sumber: Hasil pengolahan data primer, output SEM-PLS 

 

Uji Validitas 

Pengujian Validitas menurut (Sugiyono, 2020) dalam [32] memeriksa seberapa akurat suatu alat ukur untuk 

menjalankan fungsi pengukurannya atau menghasilkan perhitungan yang diinginkan. Hal ini bisa ditentukan dengan 

melihat kontribusi setiap pernyataan terhadap dengan skor yang didapat secara keseluruhan. Validitas konvergen dan 

validitas diskriminan merupakan dua komponen uji validitas pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini. 

 

Convergent Validity 

Perhitungan yang menunjukkan hubungan yang kuat antara nilai indikator dengan variabel laten dianggap memiliki 

validitas konvergen. Agar suatu penelitian dianggap memiliki validitas konvergen, maka nilai yang ditentukan dari 

loading faktor harus lebih besar dari 0,7 dan hasil yang ditentukan dari AVE (average varian diekstraksi) harus lebih 

besar dari 0,5[25]. 

Tabel 1. Output Outer Loading dan AVE 

Variabel Indikator Loading Factor AVE 

 CM 1 0,822 0,569 

 CM 2 0,753 0,569 

Content Marketing CM 3 0,729 0,569 

 CM 4 0,708 0,569 

 CR 1 0,832 0,700 

Customer Review CR 2 0,789 0,700 

 CR 3 0,886 0,700 

 LS 1 0,865 0,660 

Live Streaming LS 2 0,809 0,660 

 LS 3 0,804 0,660 
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 KP 1 0,891 0,683 

Keputusan Pembelian KP 2 0,738 0,683 

 KP 3 0,800 0,683 

Sumber: Hasil pengolahan data primer, output SEM-PLS 

 

Hasil pada Tabel 1 menunjukkan hasil nilai faktor loading  pada masing-masing indikator variabel. Semua indikator 

menunjukkan bahwa nilai faktor beban uji beban luar ruangan lebih tinggi dari 0,7. Hal ini menunjukkan  validitas 

konvergen dari indikator-indikator tersebut. Selain itu, nilai AVE setiap variabel menunjukkan nilai 0,5 atau lebih 

tinggi. Oleh karena itu, besarnya variasi suatu indikator yang didukung oleh konstruksinya dan ukuran-ukuran terkait 

dapat disimpulkan dengan menggunakan salah satu indikator dari variabel-variabel yang ada. 

 

Discriminant Validity  

Purwanto (2019) mengungkapkan bahwa uji validitas diskriminan pada [33] dilakukan dengan tujuan untuk 

menunjukkan bagaimana perbedaan masing-masing variabel laten dengan variable lainnya. Jika nilai kuadrat AVE 

melebihi batas korelasi antara suatu konsep dengan konsep lainnya, maka model tersebut dikatakan mempunyai 

validitas diskriminan yang sangat baik. 

 

Tabel 2 : Discriminant Validity (Fornell-Lacker Criterium) 

Variabel CM CR KP LS 

CM 0,754    

CR 0,654 0,837   

KP 0,710 0,684 0,812  

LS 0,641 0,501 0,742 0,826 

Sumber: Hasil pengolahan data primer, output SEM-PLS 

 

Hasil pada Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE melebihi nilai korelasi. Oleh karena itu, model dapat 

dikatakan valid apabila memenuhi kriteria validitas diskriminan. 

 

Uji Reliabilitas 

Menurut (Ghozali, 2014) dalam [33], Cronbach’s alpha dan reliabilitas komposit masing-masing konstruk dapat 

digunakan untuk menilai reliabilitas konstruk. Reliabilitas komposit disarankan, dengan Cronbach's alpha > 0,7. 

 

Tabel 3 : Composite Reliability Value 

Variabel Cronbach’s Alpha Composite Reliability 

Content Marketing 0,750 0,840 

Costumer Review 0,788 0,875 

Keputusan Pembelian 0,738 0,853 

Live Streaming 0,768 0,866 

Sumber: Hasil pengolahan data primer, output SEM-PLS 

 

Hasil pada Tabel 3 menunjukkan bahwa semua konstruksi memenuhi kriteria reliabilitas dan memiliki Composite 

Reliability dan nilai Cronbach's alpha > 0,7. 

 

Analisis Model Struktural (Inner Model)  

R Square 

Tabel 4 : Nilai R Square 

Variabel R Square R Square Adjusted 

Keputusan Pembelian 0,702 0,692 

Sumber: Hasil pengolahan data primer, output SEM-PLS 

 

Hasil pada Tabel 4 menunjukkan bahwa faktor Content Marketing, Customer Review, dan Live Streaming masing-

masing memiliki pengaruh sebesar  70,2% terhadap Keputusan Pembelian, dengan nilai R2 sebesar 0,702. Faktor lain 

yang tidak dipertimbangkan dalam penelitian ini menyumbang 29,8% sisanya. 

 

Uji Hipotesis  
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Tabel 5 Path Coefficient 

Variabel Original 

Sample (O) 

Sample Mean 

(M) 

Standart 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics P Values 

CM → KP 0,217 0,227 0,103 2,103 0,036 

CR → KP 0,321 0,321 0,099 3,249 0,001 

LS→KP 0,441 0,430 0,108 4,102 0,000 

Sumber: Hasil pengolahan data primer, output SEM-PLS 

 

Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

 Pada hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa content marketing memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang diteliti oleh [16] yang 

mengungkapkan bahwa content marketing berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

disebabkan karena konsumen cenderung mempertimbangkan dari relevansi konten. Semakin menarik dan informatif 

konten yang dibuat, maka konsumen yang tertarik untuk melakukan pembelian juga akan semakin tinggi. Oleh karena 

itu, sangat penting bagi penjual untuk terus meningkatkan indikator ini. Dengan adanya content marketing yang 

relevan, menarik dan informatif dapat bermanfaat untuk memperkenalkan dan memberikan informasi terkait produk 

yang ditawarkan sebelum merujuk pada keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Pada hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa content marketing memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang diteliti oleh [19] yang 

mengungkapkan bahwa costumer review berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Indikator yang memiliki pengaruh terbesar dalam penelitian ini adalah kepedulian terhadap konsumen lain. Hal ini 

dikarenakan menyediakan fitur kolom review yang bermanfaat untuk memberikan review atau ulasan produk yang 

telah dibeli. Dengan hal ini juga dapat menunjukkaan kepedulian terhadap konsumen lain, dengan membaca ulasan 

positif yang diberikan oleh pembeli sebelumnya dapat menjadi pertimbangan calon konsumen  sebelum memutuskan 

untuk membeli. Hal ini tentunya juga bermanfaat untuk Perusahaan karena dengan adanya review dari konstumer juga 

bisa menunjang promosi dan mendorong keputusan pembelian konsumen. 

 

Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian 

Pada hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa content marketing memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang diteliti oleh [21] yang 

mengungkapkan bahwa live streaming berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Indikator yang memiliki pengaruh paling besar dalam variable ini adalah daya tarik siaran langsung, Hal ini 

membuktikan bahwa apabila pada kegiatan live streaming host memiliki daya tarik tersendiri ketika mengoperasikan 

siaran langsung, maka dapat membuat calon konsumen tetap menonton siaran langsungnya. Penampilan host yang 

menarik dalam menawarkan produk juga dapat menarik minat beli konsumen sebelum merujuk pada keputusan 

pembelian. 

IV. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diambil kesimpulan bahwa : 

1. Content Marketing umumnya dinilai sangat baik dalam penelitian ini, Dari keempat indikator content marketing, 

relevansi memiliki nilai tertinggi dan konsisten memiliki nilai terendah. Meskipun memiliki nilai paling rendah 

dibandingkan dengan indikator lainnya, namun masih  tergolong sangat baik. 

2. Customer Review pada hasil survey menunjukkan bahwa review pelanggan secara umum dinilai sangat baik, dengan 

kategori kepedulian terhadap konsumen lain memiliki nilai tertinggi dan membantu perusahaan yang memiliki nilai 

terendah. Meskipun merupakan nilai terendah dibandingkan indikator lainnya, namun masih dalam kategori sangat 

baik. 

3. Live Streaming pada hasil penelitian  umumnya tergolong sangat baik, pada indikator daya tarik siaran langsung 

memiliki  point yang paling  tinggi,  sedangkan  nilai  terkecil ada  pada  kredibilitas host siaran langsung. Meskipun 

merupakan nilai terendah dibandingkan indikator lainnya, namun masih dalam  kategori sangat baik.  
 

Ucapan Terima Kasih 



6 | Page 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY). 

The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original 

publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply with these 

terms. 

Penelitian ini dapat terselesaikan dengan sukses berkat bimbingan dan dukungan semua pihak yang terlibat. 

Saya ingin mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya kepada semua pihak yang terlibat atas bimbingan dan 

dukungannya selama persiapan penelitian ini terutama  pembimbing saya,  responden yang  membantu peneliti 

mengisi kuesioner, dan orang-orang yang benar-benar membantu saya. Saya ingin mengucapkan terima kasih kepada 

orang tua, saudara, dan keluarga saya yang tercinta, serta teman-teman yang mendukung penuh dalam proses 

penelitian ini. 
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