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ABSTRACT

This study aims to examine and analyze the influence of content
marketing, online customer reviews, and word of mouth on purchasing
decisions through consumer trust as an intervening variable among
marketplace users of TikTok fashion products. This research adopts a
quantitative approach. The population consists of FEB Management
students at Universitas PGRI Semarang, class of 2021, with a sample size
of 302 students. Data collection was conducted by distributing online
questionnaires via Google Forms. The data analysis techniques used in this
study include structural model analysis (Inner Model), measurement model
analysis (Outer Model), and hypothesis testing. Data processing was
carried out using SmartPLS 4.0.9.9 software. The findings of this study
indicate that content marketing, word of mouth, and purchasing decisions
significantly influence consumer trust. However, online customer reviews
do not significantly affect consumer trust. Furthermore, content marketing
and word of mouth significantly influence purchasing decisions, whereas
online customer reviews do not. Additionally, word of mouth can
influence purchasing decisions through consumer trust as an intervening
variable. However, content marketing and online customer reviews do not
affect purchasing decisions through consumer trust as an intervening
variable.
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Kemajuan teknologi yang terus berkembang dengan pesat telah memberikan dampak signifikan terhadap
berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam cara masyarakat berkomunikasi melalui media digital.
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah memungkinkan akses terhadap informasi
menjadi lebih mudah dan lebih cepat dibandingkan sebelumnya. Dengan hadirnya internet, masyarakat
kini dapat memperoleh berbagai macam informasi secara instan, tanpa terbatas oleh ruang dan waktu.
Kemajuan ini juga berperan dalam mengubah pola interaksi sosial, di mana komunikasi tidak lagi terbatas
pada tatap muka, tetapi dapat dilakukan melalui berbagai platform digital seperti media sosial, aplikasi
pesan instan, dan forum daring. Selain itu, sektor bisnis juga mengalami transformasi yang cukup besar
akibat perkembangan teknologi digital. Banyak perusahaan beralih ke sistem daring untuk menjangkau
pelanggan yang lebih luas, meningkatkan efisiensi operasional, serta menciptakan model bisnis yang lebih
inovatif. Dalam konteks ini, data penetrasi internet di Indonesia dari tahun 2018 hingga 2024
menunjukkan tren yang terus meningkat, mencerminkan semakin besarnya peran internet dalam
kehidupan sehari-hari.

Keputusan pembelian yakni Sebagian langkah dalam proses memilih sebelum konsumen menggunakan
sebuah produk. Dalam proses ini, konsumen dapat melihat berbagai pilihan dan kemudian melakukan
keputusan pembelian produk (Arafah, 2022). Content marketing dapat didefinisikan sebagai jenis
pemasaran yang mencakup konten teks, audio, serta video yang memikat minat konsumen dan terkait
dengan merek perusahaan, maka konsumen akan merasa terdorong untuk menyaksikan, menyimak, dan
menyebarkan dengan calon konsumen (Dwita, 2022). Online Customer Review adalah keterangan
mengenai bagaimana suatu produk memiliki manfaat atau tidak bagi pembeli produk tersebut. Pembeli
lain dapat menggunakan ulasan konsumen onl/ine tersebut sebagai dasar keputusan pembelian produk (A.
. Rahmawati, 2021). Online Customer Review merupakan penilaian yang dipublikasikan oleh pengguna
pada situs marketplace berisi tentang informasi mengenai evaluasi berbagai aspek produk. Review
konsumen ini berdasarkan pengalaman konsumen sesudah melakukan pembelian produk tersebut serta
konsumen memberikan informasi tentang pendapat mereka tentang produk tersebut. Ini dianggap sebagai
referensi yang efektif dalam membuat keputusan pembelian konsumen ( Mo, dkk. 2015 dan Aulia, Riva’i,
2024). Word Of Mouth adalah ulasan pengalaman konsumen terhadap produk atau layanan perusahaan
yang dapat menjadi media komunikasi efektif guna mempengaruhi keputusan calon konsumen (Anonim,
2024).

Hasil riset terdahulu merujuk bahwa Content Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian menurut (Rahmayanti & Dermawan, 2023) Di sisi lain temuan riset yang dilaksanakan oleh
(Huda, dkk. 2021) menunjukkan bahwa Content Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil riset terdahulu merujuk bahwa Online Customer Review berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian menurut (Anggraini, dkk. 2023). Di sisi lain temuan riset
yang dilaksanakan oleh (Widya & Riptiono, 2019) menunjukkan bahwa Online Customer Review
berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil riset terdahulu merujuk bahwa Word
Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian menurut (Saputra & Kartika, 2024) dan
(Rahayu & Resti, 2023). Di sisi lain temuan riset yang dilaksanakan oleh (Ritna Rachel Pilipus, dkk. 2021)
menunjukkan bahwa Word Of Mouth secara persial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Variabel pemediasi kepercayaan konsumen diusulkan berdasarkan temuan riset terdahulu yang belum
konsisten. Kepercayaan Konsumen adalah rasa percaya yang dimiliki konsumen terhadap barang, layanan,
merek tertentu. Keyakinan tersebut sangat mempengaruhi keputusan konsumen untuk berbelanja,
memakai lagi, serta merekomendasikan barang maupun layanan tertentu kepada orang lain (Mega
Hasibuan & Zuhrinal M Nawawi, 2023). Hal tersebut didukung pada penelitian terdahulu (Hijriyatunnisa
& Widodo, 2024) memaparkan Kepercayaan konsumen mampu memediasi Online Customer Review
terhadap keputusan pembelian. Sementara temuan riset yang dilaksanakan oleh (Umma & Nabila, 2023)
menunjukkan bahwa Kepercayaan konsumen tidak mampu memediasi On/ine Customer Review terhadap
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keputusan pembelian.

Gambar 1.
Penggunaan aplikasi TikTok di Indonesia pada Oktober 2021-Juli 2024
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Sumber: dataindonesia.id

Pada Juli 2024, jumlah pengguna TikTok di Indonesia meningkat 23,6% dari 127,5 juta menjadi 157,56
juta orang. Indonesia menjadi negara dengan pengguna TikTok terbanyak di dunia, diikuti oleh Amerika
Serikat, Brazil, Meksiko, dan Vietnam. Rata-rata masyarakat Indonesia menghabiskan waktu 41 jam 35
menit per bulan di TikTok, menjadikannya negara dengan akses terlama. Secara global, pengguna TikTok
diprediksi mencapai 1,6 miliar, dengan mayoritas berusia 18 hingga 24 tahun.

TikTok adalah aplikasi asli dari negara China yang dikembangkan oleh Bytedance (sebuah perusahaan di
China). Marketplace TikTok menampilkan salah satu fitur yang disebut TikTok Shop secara resmi
diluncurkan pada tanggal 17 april 2021. Meskipun TikTok sempat ditutup pada Oktober 2023 namun,
TikTok Shop kembali beroperasi di Indonesia pada tanggal 11 Desember 2023 melalui kolaborasi dengan
Tokopedia. Dalam kolaborasi ini, keduanya bergabung dalam naungan PT Tokopedia, dengan investasi
lebih dari $1,5 miliar dari TikTok untuk mendukung operasionalnya. TikTok menyediakan berbagai
produk seperti elektronik, buku, mainan, fashion, dan perlengkapan rumah. Layanan yang ditawarkan
termasuk garansi uang kembali, pengiriman gratis, dan pembayaran tunai di lebih dari 100 kota di
Indonesia. Dengan merujuk pada penjelasan latar belakang tersebut, penulis ingin mengadakan penelitian
yang berjudul “Pengaruh Content Marketing, Online Customer Review dan Word Of Mouth terhadap
Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel /ntervening”.

Literature Review

Keputusan Konsumen

Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen memilih dan berbelanja suatu produk atau
layanan setelah mempertimbangkan beberapa opsi, proses ini mencerminkan pemikiran dan pertimbangan
yang diambil konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian akhir. Menurut (Leoilda maria, 2021)
Keputusan pembelian adalah ketika konsumen memutuskan untuk memilih dari satu dari banyak
kemungkinan dan kemudian melakukan berbagai pertimbangan untuk memilih yang terbaik bagi
konsumen. Menurut Kotler (2009) dan Ningrum, dkk. (2023) menjelaskan bahwa keputusan pembelian
melibatkan empat indikator, di antaranya: Kemantapan dengan sebuah produk, Kebiasaan membeli
produk, Memberikan rekomendasi dengan orang lain, Melakukan Pembelian Ulang.

Content Marketing

Content Marketing ialah sebuah strategi pemasaran dengan cara membuat konten yang menarik dan
kreatif guna menginformasikan kepada target konsumen. Content marketing yakni strategi pemasaran
yang dapat diterapkan melalui pembuatan dan pendistribusian konten yang bertujuan untuk
membangkitkan minat serta melakukan dorongan untuk menjadi konsumen (Meydila & Cempena, 2024).
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Menurut Rahman (2019) dan Mayroza Wiska, dkk. (2022) memaparkan Content marketing terdapat
empat indikator antara lain: Content Creation, Content Sharing, Connecting, Community Building

Online Customer Review

Online customer review adalah penilaian secara daring baik berupa penilain positif ataupun negatif
mengenai suatu produk yang didasarkan dengan pengalaman konsumen sesudah pembelian suatu produk.
Online customer review adalah fitur marketplace yang digunakan untuk mengukur keputusan pembelian
oleh calon konsumen sebelum membeli suatu produk (Rizgia Putri Ramandhani & Uus Mohammad Darul
Fadli, 2024). Menurut Harimukti W (2016) dan Mufid Suryani, dkk. (2022) memaparkan Online
Customer Review terdapat enam indikator antara lain: Perceived Usefulness (manfaat yang dirasakan),
Source Credibility (kredibilitas sumber), Argument Quality (kualitas argumen), Valence (Valenci), Volume
of Review (jumlah ulasan).

Word of Mouth

Word of mouth yakni interaksi dari mulut ke mulut melalui pengalaman pembelian mengenai
rekomendasi suatu produk guna menentukan pilihan pembelian. Word of mouth pada konteks
komunikasi bisnis adalah interakasi dari mulut ke mulut suatu cara yang efektif untuk memperkenalkan
produk perusahaan atau penjual kepada konsumen. Konsumen berbagi informasi secara tidak resmi
tentang pengetahuan atau pengalaman mereka dan orang lain saat membeli produk (Liananda, dkk.
2024). Menurut Sernovitz (2012) dan Yuly Rahmi Pratiwi, Evawani Elysa Lubis (2017) terdapat lima
indikator word of mouth antara lain: Pembicara (7alkers), Topik (Topics), Alat (tools), Partisipasi (Talking
Part), Pengawasan (Tracking).

Kepercayaan Konsumen

Kepercayaan konsumen adalah sebuah kepercayaan terhadap produk, layanan, atau penjual yang
mempengaruhi keputusan pembelian, pembelian ulang, dan dapat merekomendasikannya. Dalam
transaksi online kepercayaan terkait pada keamanan pembayaran dan kepastian produk yang sesuai
dengan informasi yang disediakan. Kepercayaan konsumen adalah rasa yakin yang dimiliki oleh konsumen
terhadap produk, layanan, atau merek tertentu. Keyakinan ini secara signifikan akan mempengaruhi
keputusan pembelian, menggunakan kembali, dam merekomendasikan produk atau jasa tertentu kepada
orang lain (Mega Hasibuan & Zuhrinal M Nawawi, 2023). Menurut Kotler, Keller (2016) dan (Adhinda,
dkk. 2022) memaparkan Kepercayaan Konsumen terdapat empat indikator antara lain: Benevolence
(kesungguhan atau ketulusan), Ability (kemampuan), /ntegrity (Integritas), Willingness to depend.

Model Empiris Penelitian

Gambar 2.
Model Empiris Penelitian
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Keterangan:
:Secara langsung
_____________________ :Secara tidak langsung
X1 :Content Marketing (variabel independent)
X2 :Customer Review (variabel independen)
X3 : Word Of Mouth (variabel independen)
z :Kepercayaan Konsumen (variabel intervening)
Y :Keputusan Pembelian (variabel dependen).

Research Method

Desain Penelitian

Pada penelitian ini, metode atau desain penelitian yang digunakan adalah metode penelitan kuantitatif.
populasi yang digunakan adalah Mahasiswa FEB Manajemen Universitas PGRI Semarang Angkatan 2021
yang berjumlah 302 Mahasiswa. Penelitian ini menyasar Mahasiswa FEB Manajemen Universitas PGRI
Semarang Angkatan 2021 yang berbelanja di TikTok lebih dari 1 kali. Berdasarkan Teknik pengambilan
sampel tersebut maka jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 172 mahasiswa.

Teknik Analisis Data

Teknik Analisis data yang dugunakan dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan analisis kuantitatif
dengan menggunakan SEM-PLS yang diolah pada software SmartPLS 4.0.9.9.

Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran atau outer model diterapkan guna untuk menilai uji validitas dan uji reliabilitas model.
Uji Validitas

Uji validitas diterapkan guna menilai seberapa baik suatu kuesioner dapat menangkap isi variabel yang
menjadi focus pengukuran. Validitas dapat diuji dengan cara memeriksa nilai output outer loading serta
nilai AVE (Average Variance Extracted). Nilai output outer loading seharusnya lebih besar dari 0,07

sementara nilai AVE (Average Variance Extracted) harus lebih besar dari 0,05 (Ghozali, Letnan 2015 dan .
R. Dewi, dkk. 2022)

Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas memiliki tujuan guna memastikan kosistensi, keakuratan, dan stabilitas instrument
dalam struktur pengukuran konstruk. pengamatan pada nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
guna menilai seberapa jauh instrumen memungkinkan bisa dipercaya. Nilai Cronbach’s Alpha dan

Composite Reliability seharusnya lebih besar dari 0,07 dapat dianggap mempunyai nilai reliabilitas cukup
tinggi dan dinyatakan andal (Ghozali, Letnan 2015 dan 1. R. Dewi, dkk. 2022).

Model Struktural (Inner Model)

Uji /inner model diupayakan untuk mengkonfirmasi bahwa model structural yang dibangun sudah tepat

serta memiliki keakuratan. /nner mode/ memperlihatkan hubungan antar variabel laten menurut indikator

yang telah menciptakan variabel (Ghozali, Letnan 2015 dan I. R. Dewi, dkk. 2022).

a) Square
Pengujian model struktural dilakukan dengan melihat nilai R-square untuk setiap variabel yang
dipengaruhi. Nilai R-square sebesar 0,75 dinyatakan kuat, nilai sebesar 0,50 dinyatakan model
sedang, serta nilai sebesar 0,25 dapat dikatakan lemah (Lengkong, dkk. 2023)

b) F-Square
F-square merupakan ukuran yang sesuai guna mengetahui pengaruh terkait suatu variabel independen
terhadap variabel dependen. lJika nilai F-square 0,02 memperlihatkan variabel independen
mempengaruh yang kecil kepada variabel dependen. Seandainya nilai F-square sebanyak 0,15
menunjukkan adanya pengaruh sedang. Sedangkan seandainya nilai F-square sebesar 0,35 variabel
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independen memberikan dampak yang signifikan terhadap variabel dependen (Ghozali 2016 dan S.
Ahmad, dkk. 2024).

a) Path Coefficient
Uji path coefficient dipergunakan memperlihatkan berapa tangguhnya arah pengaruh antar variabel
bebas terhadap variabel terikat, jika nilai dekat dengan +1, maka variabel dianggap memiliki
hubungan positif. Di sisi lain, apabila nilai mengarah pada angka -1, maka variabel dianggap memiliki
hubungan negatif ( J.F Hair 2021 dan Khaerunnisa, dkk. 2023).

Pengujian Hipotesis

Uji hipotesis diterapkan guna mengetahui bagiamana variabel berpengaruh langsung dan apakah variabel
berpengaruh tidak langsung (Specific Indirect Effects). Jika P-Value < 0,05 dan T-Statistic > 1,96 maka
hipotesis dianggap diterima. Tahapan ini umumnya dilakukan dengan menggunakan Teknik
bootstrapping.

Result and Discussion

Hasil dan Pembahasan

Gambar 3.
Model Pengukuran (Outer Mog’e/)

WOM?
-

Wom2
-

.

sl Waord Of Mouth

&
WOMS

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Hasil Uji Validitas

Tabel 1.
Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator Outer Loading
Content Marketing M1 0.896

cM2 0.876

cM3 0.889

cM4 0.843

Online Customer Review OCRI 0.867
OCR2 0.823

OCR3 0.871
OCR4 0.861
OCR5 0.859
Word Of Mouth WOMI 0.802
WOM2  0.771

WOM3  0.824
WOM4  0.795
WOM5  0.832
Kepercayaan Konsumen  KKI 0.876
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KK2 0.890
KK3 0.884
KK4 0.857
Keputusan Pembelian KP1 0.871
KP2 0.834
KP3 0.895
KP4 0.819

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Berdasarkan tabel 1 semua variabel indikator pernyataan telah melebihi 0,7 Maka, data tersebut
dinyatakan memenuhi kriteria validitas. Berikut data AVE:

Tabel 2.

Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Variabel AVE Keterangan
Content Marketing 0.768 Valid
Online Customer Review 0.733 Valid
Word Of Mouth 0.648 Valid
Kepercayaan Konsumen 0.768 Valid
Keputusan Pembelian 0.731 Valid

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Berdasarkan analisis tabel 2, semua indikator pada setiap variabel content marketing, online customer
review, word of mouth, kepercayaan konsumen, serta keputusan pembelian telah memenuhi kriteria
validitas yang telah ditetapkan. Hal ini disebabkan karena nilai AVE beberapa variabel lebih besar dari 0,5.

Uji Reliabilitas

Tabel 3.

Nilai Cronbach’s Alpha
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Content Marketing 0.899 Reliabel
Online Customer Review 0.909 Reliabel
Word Of Mouth 0.864 Reliabel
Kepercayaan Konsumen  0.900 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.877 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Berdasarkan analisis yang terdapat dari tabel 3, Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa semua indikator
pada semua variabel telah membuktikan variabel tersebut reliabel. Hal ini disebabkan karena nilai
Cronbach’s Alpha pada setiap variabel lebih besar dari nilai 0,7. Berikut Nilai Composite Reliability:

Tabel 4.

Nilai Composite Reliability
Variabel Composite Reliability Keterangan
Content Marketing 0.901 Reliabel
Online Customer Review 0.910 Reliabel
Word Of Mouth 0.866 Reliabel
Kepercayaan Konsumen 0.901 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.879 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Berdasarkan tabel 4, Maka dapat ditarik kesimpulan bahwa semua indikator pada semua variabel telah
membuktikan variabel tersebut reliabel. Hal ini disebabkan karena nilai Composite Reliability pada setiap
variabel lebih besar dari nilai 0,7.
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Uji Asumsi
Gambar 4.
Model Struktural (Inner Model)

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Tabel 5.

Nilai R-Square
Variabel R-Square Adjusted R-Square
Kepercayaan Konsumen 0,770 0,776
Keputusan Pembelian 0,812 0,817

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Berdasarkan tabel 5, variabel content marketing, online customer review, serta word of mouth
memberikan pengaruh terhadap kepercayaan konsumen sebesar 77,0%, yang tergolong pada kategori
kuat. Sementara, variabel Keputusan Pembelian menunjukkan nilai R-Square sebesar 0,812, yang berarti
bahwa variabel content marketing, online customer review, serta word of mouth memberikan pengaruh
terhadap keputusan pembelian sebesar 81,2%, yang termasuk pada kategori kuat.

Tabel 6.

Nilai Uji F-Square
Variabel Content Online Word Kepercayaan Keputusan

Marketing Customer of Konsumen Pembelian
Review Mouth

Content Marketing 0,056 0,040
Online Customer Review 0,026 0,015
Word Of Mouth 0,261 0,061
Kepercayan Konsumen 0,184

Keputusan Pembelian
Kepercayan Konsumen

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Berdasarkan tabel 6, pengaruh Content Marketing terhadap Kepercayan Konsumen, pengaruh Content
Marketing terhadap Keputusan Pembelian, Pengaruh Online Customer Review terhadap Kepercayaan
Konsumen, Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian Pengaruh Word Of Mouth
terhadap keputusan pembelian memiliki nilai yang terbilang lemah. Sementara, Pengaruh Word Of Mouth
terhadap Kepercayaan Konsumen dan Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian
menunjukan nilai pengaruh sedang.

Path Coefficient
Untuk dapat mengetahui pengaruhnya bisa diamati dengan melihat nilai P-value dan T-Statistic. Jika P-
Value < 0,05 dan T-Statistic > 1,96 maka hipotesis dianggap diterima.
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Tabel 7.

Nilai Uji Path Coefficient (Direct Effect)
Variabel Content Online Word Kepercayaan Keputusan

Marketing Customer Of Konsumen Pembelian
Review Mouth

Content Marketing 0,266 0,210
Online Customer Review 0,172 0,122
Word of Mouth 0,484 0,238
Kepercayan Konsumen 0,388

Keputusan Pembelian
Kepercayan Konsumen

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Dari hasil tabel 7, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa beberapa variabel tersebut memiliki hubungan
yang positif. Berikut merupakan hasil dari data yang diperoleh dari metode booftstrapping:

Tabel 8.

Nilai P-Value dan T-Statistic (Direct Effect)
Variabel T-Statistic P-Value
Content Marketing-> Kepercayaan Konsumen 2,010 0,044
Content Marketing-> Keputusan Pembelian 1,965 0,050
Kepercayaan Konsumen->Keputusan Pembelian 4,101 0,000
Online Customer Review-> Kepercayaan Pembelian 1,580 0,114
Online Customer Review-> Keputusan Pembelian 1,250 0,21
Word Of Mouth-> Kepercayaan Konsumen 4,248 0,000
Word Of Mouth-> Keputusan Pembelian 2,163 0,031

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Berdasarkan tabel 8, Terdapat lima hipotesis yang diterima dan menunjukkan adanya pengaruh, yakni
(Content Marketing-> Kepercayaan Konsumen), (Content Marketing-> Keputusan Pembelian),
(Kepercayaan Konsumen->Keputusan Pembelian), serta (Word Of Mouth-> Kepercayaan Konsumen),
(Word Of Mouth-> Keputusan Pembelian). Sementara itu, terdapat dua hipotesis yang telah ditolak
disebabkan tidak adanya pengaruh yakni, (Online Customer Review-> Kepercayaan Pembelian) dan
(Online Customer Review-> Keputusan Pembelian) karena terdapat nilai P-Value yang lebih besar dari
(0,05) dan nilai 7-Statistis yang kurang dari (1,96).

Tabel 9.
Nilai Path Coefficient (Indirect Effect)
Variabel Nilai Path coefficient
Content Marketing-> Kepercayaan Konsumen-> Keputusan Pembelian 0,103
Online Customer Review-> Kepercayaan Konsumen-> Keputusan Pembelian 0,067
Word Of Mouth-> Kepercayaan Konsumen-> Keputusan Pembelian 0,188

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025

Dari hasil temuan tabel 9, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa beberapa variabel tersebut memiliki
hubungan yang positif. Berikut merupakan hasil dari data yang diperoleh dari metode bootstrapping:

Tabel 10.

Nilai P-Value dan T-Statistic (Indirect Effect)
Variabel T-Statistic P-Value
Content Marketing-> Kepercayaan Konsumen-> Keputusan Pembelian 1,934 0,053
Online Customer Review-> Kepercayaan Konsumen-> Keputusan Pembelian 1,454 0,146
Word Of Mouth-> Kepercayaan Konsumen-> Keputusan Pembelian 2,924 0,003

Sumber: Data primer yang diolah pada SmartPLS, 2025
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Berdasarkan tabel 10, terdapat satu hipotesis yang menunjukkan adanya pengaruh, yakni (Word Of
Mouth-> Kepercayaan Konsumen-> Keputusan Pembelian), Sementara itu, terdapat juga dua hipotesis
yang tercatat tidak adanya pengaruh, yakni (Content Marketing-> Kepercayaan Konsumen-> Keputusan
Pembelian) dan (Online Customer Review-> Kepercayaan Konsumen-> Keputusan Pembelian) Sehingga
dapat ditarik kesimpulan bahwa hipotesis tersebut memiliki nilai positif tetapi tidak signifikan.

Pembahasan
Pengaruh Content Marketing terhadap Kepercayaan Konsumen

Variabel content marketing memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen.
Dengan demikian, hipotesis dalam penelitian ini diterima. content marketing yang telah ditampilkan oleh
TikTok Shop berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. TikTok Shop didorong oleh fakta
bahwa konten yang menarik, informatif, dan sesuai dengan apa yang konsumen butuhkan dapat
menciptakan hubungan yang lebih dekat antara merek suatu produk dan audiens. Ketika konten yang
ditampilkan secara asli dan kreatif, konsumen akan cenderung lebih percaya pada produk yang telah
ditawarkan karena konsumen merasa mendapatkan informasi yang jujur dan memiliki manfaat. Hal ini
dapat meningkatkan pandangan positif konsumen terhadap merek suatu produk. Pada penelitian ini,
didukung oleh penelitian serupa yang mengkaji pengaruh content marketing terhadap kepercayaan
konsumen yang dilakukan oleh (ldris, dkk. 2023) dan (Rohali & Nurlinda, 2022) menyampaikan bahwa
content marketing berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen.

Pengaruh Online Customer Review terhadap Kepercayaan Konsumen

Variabel online customer review tidak berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. Maka, hipotesis
dalam penelitian ini ditolak. on/ine customer review yang diberikan kepada konsumen TikTok Shop tidak
berpengaruh dalam membangun kepercayaan konsumen saat berbelanja online. Ulasan online oleh
konsumen lain sering kali tidak berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen karena banyaknya praktik
ulasan berbayar dan fiktif. Penjual dapat membayar untuk mendapatkan ulasan positif, menciptakan kesan
yang palsu, sementara ulasan fiktif dapat merusak citra p/atform. Ketidakjelasan mengenai keaslian ulasan
ini membuat konsumen skeptis, karena mereka sulit membedakan antara ulasan yang jujur dan yang tidak,
sehingga mengurangi kepercayaan mereka terhadap sistem ulasan secara keseluruhan. Pada penelitian ini,
didukung oleh penelitian serupa yang mengkaji pengaruh online customer review terhadap kepercayaan
konsumen yang dilakukan oleh (Farki & Baihagi, 2016) dan (Umma & Nabila, 2023) menyampaikan
bahwa online customer review tidak memiliki pengaruh terhadap kepercayaan konsumen.

Pengaruh Word Of Mouth terhadap Kepercayaan Konsumen

Word of mouth memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen. word of
mouth terbukti berhasil dalam membangun kepercayaan konsumen. Rekomendasi positif dari pengguna
atau konsumen lain dapat meningkatkan kepercayaan dan memperkuat keyakinan calon pembeli
terhadap produk yang ditawarkan. Ketika konsumen mendengar ulasan positif dari orang-orang
terpercaya seperti teman, kerabat atau pengguna lain, mereka merasa lebih yakin bahwa produk tersebut
berkualitas, sehingga dapat mendorong keinginan mereka untuk melakukan pembelian. Pada penelitian
ini, didukung oleh penelitian serupa yang mengkaji pengaruh word of mouth terhadap kepercayaan
konsumen yang dilakukan oleh (Hamzah, 2022) dan (Rizfie, 2023) menyampaikan bahwa word of
mouth berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan konsumen.

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian

Variabel kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap keputusan
pembelian. kepercayaan yang diberikan kepada konsumen TikTok Shop berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian. Fakta bahwa konsumen lebih suka membeli produk ketika mereka yakin
akan kualitasnya dan reputasi penjual. Kepercayaan biasanya dibangun melalui konten yang menunjukkan
keaslian, ulasan positif dari pengguna lain, interaksi melalui /ive streaming, selain itu rekomendasi langsung
dari orang terdekat dapat meningkatkan keyakinan konsumen sehingga dapat mempengaruhi keputusan
mereka untuk membeli produk. Pada penelitian ini, didukung oleh penelitian serupa yang mengkaji
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pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh (Nur & Octavia,
2022) dan (Putri & Harti, 2022) menyampaikan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Variabel content marketing memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sehingga hipotesis dalam penelitian ini diterima. content marketing yang menarik dan menunjukkan
keaslian produk berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Konten yang menarik dan
informatif dapat menarik perhatian konsumen, membangun kepercayaan, serta memberikan informasi
yang dibutuhkan untuk menentukan keputusan konsumen dalam membeli suatu produk. Dengan
demikian, semakin baik kualitas konten yang disajikan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian. Pada penelitian ini, didukung oleh penelitian serupa yang mengkaji
pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh (Rahmayanti &
Dermawan, 2023) dan (Mayroza Wiska et al., 2022) menyampaikan bahwa content marketing
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian

Variabel online customer review memiliki tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan
demikian, hipotesis dalam penelitian ini ditolak. onl/ine customer review yang diberikan kepada konsumen
TikTok Shop tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen. Berdasarkan pada realita
bahwa meskipun ulasan konsumen dapat memberikan informasi tambahan dan membangun kepercayaan
pada konsumen, banyak konsumen tetap mempertimbangkan faktor yang lainnya seperti harga dan
kualitas pada produk, Hal ini yang dapat mengurai dampak dari ulasan tersebut terhadap keputusan
pembelian. Pada penelitian ini, didukung oleh penelitian serupa yang mengkaji pengaruh online customer
review terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh (A. W. Rahmawati et al., 2022) dan (Lestari et
al., 2022) menyampaikan bahwa online customer review tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Variabel word of mouth memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka, dapat
dapat disimpulkan bahwa hipotesis dalam penelitian ini diterima. Sehingga, word of mouth yang
diberikan oleh pengguna TikTok Shop lain berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.
Rekomendasi yang diberikan oleh orang-orang terdekat dapat memberikan rasa aman bagi konsumen.
Word of mouth dapat menciptakan rasa urgensi atau keinginan untuk mencoba produk yang sedang
dibicarakan. Dengan demikian, pengaruh word of mouth dapat mendorong konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian lebih cepat. Pada penelitian ini, didukung oleh penelitian serupa yang mengkaji
pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh (Saputra & Kartika, 2024)
dan (Rahayu & Resti, 2023) menyampaikan bahwa word of mouth berpengaruh positif secara signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan Konsumen sebagai
variabel intervening

Content marketing tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan
konsumen sebagai variabel intervening yang mengartikan hipotesis penelitian ini ditolak. Kepercayaan
konsumen berfungsi sebagai jembatan yang menghubungkan content marketing dengan keputusan
pembelian, jika kepercayaan konsumen rendah konsumen akan bersikap ragu terhadap produk meskipun
penjual menunjukkan konten yang menarik, sehingga meskipun content marketing memiliki potensi
menarik perhatian, kekuatan kepercayaan konsumen menjadi faktor utama dalam menentukan keputusan
pembelian. Pada penelitian ini, didukung oleh penelitian serupa yang mengkaji pengaruh content
marketing terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening
yang dilakukan oleh (Rohali & Nurlinda, 2022) menyampaikan bahwa kepercayaan konsumen tidak
mampu memediasi content marketing terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan Konsumen

https:/ /e-journal.vaalmada.org/index.php /ger

21 | Page


https://e-journal.yaalmada.org/index.php/ger

Vol. 2, No. 1, 2025

sebagai variabel intervening

Online customer review tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian dengan
kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening yang mengartikan hipotesis penelitian ini ditolak.
Berlandaskan pada realita bahwa meskipun ulasan positif dapat memberikan informasi serta meningkatkan
minat konsumen, pengaruhnya menjadi terbatas jika kepercayaan konsumen terhadap produk atau suatu
merek rendah. Dalam hal ini, meskipun ulasan dapat menarik perhatian, keputusan puncak untuk membeli
tetap dipengaruhi oleh seberapa besar kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap kualitas produk.
Pada penelitian ini, didukung oleh penelitian serupa yang mengkaji pengaruh online customer review
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening yang
dilakukan oleh (Umma & Nabila, 2023) menyampaikan bahwa kepercayaan konsumen tidak mampu
memediasi online customer review terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kepercayaan Konsumen sebagai
variabel intervening

Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan konsumen
sebagai variabel intervening yang mengartikan hipotesis penelitian ini diterima. Pengalaman nyata yang
dibagikan oleh pengguna lain memberikan bukti yang membuat konsumen merasa lebih yakin. Selain itu,
rekomendasi yang positif dapat membangkitkan urgensi yang mendorong konsumen untuk membeli
produk. Ketika banyak orang membicarakan suatu merek, hal ini juga meningkatkan kesadaran tentang
produk tersebut. Sehingga, pengaruh positif dari word of mouth menjadi lebih kuat ketika konsumen
merasa percaya pada produk, karena rekomendasi dari orang yang mereka percayai dapat mengurangi
rasa ragu dan membuat mereka lebih cepat dalam menentukan keputusan pembelian. Pada penelitian ini,
didukung oleh penelitian serupa yang mengkaji pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian
melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel infervening yang dilakukan oleh (Hamzah, 2022)
menyampaikan bahwa word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan
konsumen sebagai variabel intervening.

Conclusion

Metode yang dipakai dalam studi ini yakni Structural Equation Model Partial Least Square (SEM-PLS) guna
mengkaji data. Didasarkan dengan kajian dan pembahasan yang sudah lalu dilakukan, Maka dapat
disimpulkan pada studi ini, yaitu:

1. Hasil kajian ini menampilkan hasil bahwa variabel content marketing memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada pengguna Markeiplace TikTok Mahasiswa FEB
Manajemen Universitas PGRI Semarang Angkatan 2021.

2. Hasil kajian ini menampilkan hasil bahwa variabel online customer review tidak memiliki pengaruh
terhadap kepercayaan konsumen pada pengguna Marketplace TikTok Mahasiswa FEB Manajemen
Universitas PGRI Semarang Angkatan 2021.

3. Hasil kajian ini menampilkan hasil bahwa variabel word of mouth memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap kepercayaan konsumen pada pengguna Marketplace TikTok Mahasiswa FEB Manajemen
Universitas PGRI Semarang Angkatan 2021.

4. Hasil kajian ini menampilkan hasil bahwa variabel kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna Marketplace TikTok Mahasiswa FEB
Manajemen Universitas PGRI Semarang Angkatan 2021.

5. Hasil kajian ini menampilkan hasil bahwa variabel content marketing memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna Marketplace TikTok Mahasiswa FEB
Manajemen Universitas PGRI Semarang Angkatan 2021.

6. Hasil kajian ini menampilkan hasil bahwa variabel online customer review tidak memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian pada pengguna Marketplace TikTok Mahasiswa FEB Manajemen
Universitas PGRI Semarang Angkatan 2021.
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10.

Hasil kajian ini menampilkan hasil bahwa variabel word of mouth memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian pada pengguna Marketplace TikTok Mahasiswa FEB Manajemen
Universitas PGRI Semarang Angkatan 2021.

Hasil kajian ini menampilkan hasil bahwa variabel content marketing tidak memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening pada
pengguna Marketplace TikTok Mahasiswa FEB Manajemen Universitas PGRI Semarang Angkatan
2021.

Hasil kajian ini menampilkan hasil bahwa variabel online customer review tidak memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening pada
pengguna Marketplace TikTok Mahasiswa FEB Manajemen Universitas PGRI Semarang Angkatan
2021.

Hasil kajian ini menampilkan hasil bahwa variabel word of mouth memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening pada
pengguna Marketplace TikTok Mahasiswa FEB Manajemen Universitas PGRI Semarang Angkatan
2021.

Recommendation

Bagi perusahaan

Kesimpulan yang terdapat pada penelitian ini sangat penting karena memberikan pengetahuan
mengenai peran content marketing, online customer review, dan word of mouth dalam
mempengaruhi keputusan pembelian pada TikTok Shop melalui kepercayaan konsumen. Dengan
demikian, perusahaan dapat mengembangkan strategi content marketing, memanfaatkan fitur on/ine
customer review, serta dapat memaksimalkan word of mouth untuk meningkatkan kepercayaan
konsumen. Kepercayaan tinggi yang terdapat pada konsumen berdampak positif pada keputusan
pembelian pada Tiktok Shop. Dalam tujuan guna meningkatkan keputusan pembelian, perusahaan
dapat mengembangkan strategi pada content marketing dengan menciptakan konten yang berkualitas
dan terdapat konsistensi, memanfaatkan fitur on/ine customer review dengan mendorong konsumen
untuk memberikan ulasan yang jujur dan positif guna membangun reputasi perusahaan atau penjual,
meningkatkan word of mouth melalui pengiriman item yang cocok dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan, serta membangun kepercayaan konsumen melalui transparansi, perlindungan data, dan
program loyalitas.

Bagi Penelitian Selanjutnya

Untuk studi yang akan ada selanjutnya, disarankan agar peneliti dapat memperluas pengaruh variabel
lainnya yang bisa memengaruhi keputusan pembelian contohnya pengalaman pelanggan, mutu
produk, atau strategi pemasaran lainnya. Selain itu, perluasan cakupan sampel untuk mencakup
berbagai demografi atau platform digital yang berbeda yang belum terdapat dalam penelitian ini.
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