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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh online content marketing, influencer 

marketing, online customer review terhadap keputusan pembelian dengan kepuasan 

konsumen pada Tiktok. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang 

berbelanja online pada toko online di Tiktok yang belum diketahui dengan pasti 

jumlahnya. pengambilan sample diambil dengan menggunakan sample non probabilitas 

dan telah diperoleh sebanyak 160 jumlah sample responden pengguna yang telah 

melakukan pembelian di Tiktok. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini menggunakan 

Partial Least Square (PLS). Berdasarkan hasil yang diperoleh dari penelitian ini 

mengindikasikan bahwa content marketing mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan konsumen, influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen, keputusan pembelian berpengaruh terhadap kepuasan konsumen, dan 

online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Namun, terdapat hasil 

yang bervariasi yaitu content marketing masih belum berperan baik dalam menentukan 

tingkat keputusan konsumen, influencer marketing belum berperan baik dalam 

menentukan keputusan pembelian, online customer review belum berperan baik terhadap 

kepuasan konsumen. 

Kata kunci: content marketing, keputusan pembelian, kepuasan konsumen, influencer 

marketing, online customer review 

Abstract 

This study aims to determine the influence of online content marketing, influencer 

marketing, online customer reviews on purchasing decisions with consumer satisfaction, 

on Tiktok. The population in this study is all consumers who shop online at online stores 

on Tiktok, the exact number of which is not yet known. Sample collection was taken using 

non-probability samples and 160 sample number of user respondents who had made 

purchases on Tiktok have been obtained. Hypothesis testing in this study used partial least 

square (PLS). Based on the results obtained from this study, it indicates that content 

marketing has a positive and significant influence on consumer satisfaction, influencer 

marketing has a significant effect on consumer satisfaction, purchasing decisions have an 

effect on consumer satisfaction, and online customer reviews have an effect on purchasing 

decisions. However, there are varied results, namely content marketing still does not play 

a good role in determining the level of consumer decisions, influencer marketing has not 

played a good role in determining purchase decisions, online customer reviews have not 

played a good role in consumer satisfaction. 

Keywords: content marketing, keputusan pembelian, kepuasan konsumen, influencer 

marketing, online customer review 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan media sosial saat ini sangat memudahkan masyarakat dalam 

melakukan kegiatan sehari-hari, mulai dari mencari informasi, media berkomunikasi, 

hingga berbelanja saat ini bisa dilakukan dengan bantuan social media. Penggunaan media 

sosial memiliki kontribusi yang besar bagi penjual online karena melalui media sosial 

dapat berdampak pada minat beli konsumen. Salah satu media sosial yang ramai di 

perbincankan ialah Tiktok (Welsa et al., 2022). Tiktok menjadi salah satu dari media sosial 

yang saat ini ramai digunakan di Indonesia. Dengan pengguna terbanyak di dunia dengan 

total 3 miliar pengguna. Dari tahun 2021 jumlah pengguna Tiktok di Indonesia terus 

meningkat mencapai 99,1 juta pengguna hingga april 2022. Meningkatnya jumlah 

pengguna aplikasi Tiktok membuat sebuah perbedaan yang sangat luar biasa, berawal dari 

rana video hiburan singkat kini Tiktok melakukan ekspansi ke ranah e-commerce. Dan 

tidak sedikit pengguna Tiktok yang melakukan keputusan pembelian melalui aplikasi 

Tiktok. Promosi menggunakan media social Tiktok adalah suatu kegiatan mengunggah 

atau memposting video produk yang di lakukan oleh perusahaan untuk meng- 

komunikasikan keunggulan suatu produk ke konsumen dengan sangat mudah dengan 

tujuan menarik calon customer untuk melakukan keputusan pembelian (Barus et al., 2021) 

Digital marketing memberikan pengetahuan tentang beberapa strategi pemasaran 

terbaru dan terupdate dalam kegiatan pemasaran di Tiktok, salah satunya adalah content 

marketing atau pemasaran kontent. Content marketing merupakan kegiatan pemasaran 

yang mencakup menciptakan konten yang menarik, memilih, membagi, dan memperbesar 

content yang menarik, relavan, dan berguna untuk khalayak yang jelas demi menciptakan 

interaksi terhadap content yang ada (Kotler, 2019). Menurut Huda et al. (2021), content 

markering adalah salah satu strategi pemasaran yang sangat popular dimana kita 

merencanakan, mendistribusikan, dan membuat content yang mampu menarik pengguna 

(audiens) lalu mendorong mereka menjadi customer. Kotler dalam Rachmah & Madiawati 

(2022), menyatakan bahwa content marketing merupakan aktivitas pemasaran seperti 

membuat konten, memilah, membagikan, serta mengembangkan konten secara lebih 

araktif, relavan, serta bermanfaat untuk target audiens, yang gunanya untuk menumbuhkan 

interaksi pada konten yang di buat. Konten mengenai produk yang dibuat oleh para kreator 

di Tiktok merupakan content marketing, karena memuat informasi mengenai produk yang 

dapat mendorong keputusan pembelian ketika melihat content marketing tersebut. Content 

marketing atau pemasaran konten adalah strategi pemasaran untuk merencanakan, 

mendistribusikan, dan menghasilkan kreativitas yang tujuannya untuk menarik audiens 

menjadi pelanggan (Pulizzi dalam Banyu Bening and Lucia Kurniawati, 2019). Adapun 

tujuan dari content marketing yakni untuk menarik calon customer baru dengan tujuan 

mengenali bisnis yang di jalankan oleh perusahaan. Dengan demikian ketika customer 

sudah mengenali bisnis yang di jalankan maka tujuan selanjutnya dari content marketing 

yaitu untuk mendorong atau menarik calon customer menjadi pelanggan.  

Pada aplikasi Tiktok terdapat pengguna-pengguna yang memiliki jumlah pengikut 

yang banyak yang biasa disebut Influencer. Influencer Marketing berfokus pada 

memanfaatkan seseorang yang memiliki jumlah pengikut yang banyak (followers) pada 

akun Tiktok-nya untuk memberikan pengaruh kuat pada pengikutnya. Menurut (Hariyanti 

& Wirapraja, 2018), salah satu bukti keberhasilan dalam pemasaran pada media sosial 

adalah dengan memanfaatkan atau menggunakan Influencer Marketing. Maka, saat ini 

Influencer Marketing menjadi strategi pemasaran yang paling utama dilakukan oleh 

perusahaan. Menurut Liang & Lin (2018) influencer marketing merupakan seseorang yang 

memiliki dampak dalam menghasilkan pengaruh pemikiran seseorang sehingga mengubah 
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sudut pandang mereka. Berdasarkan beberapa definisi tersebut maka dapat di simpulkan 

bahwa Influencer marketing adalah pihak ketiga yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian calon customer, biasanya dengan cara mendefinisikan produk secara spesifik 

dengan konten yang menarik. Dalam pembelian Produk di Tiktok pasti ada masalah yang 

di alami calon customer, masalah yang sering terjadi adalah keraguan yang sering 

dirasakan calon customer ketika ingin melakukan keputusan pembelian, dimana calon 

customer tidak bisa menyentuh atau melihat produk tersebut secara langsung. 

Dengan adanya masalah tersebut Tiktok menyediakan solusi dengan 

menambahkan fitur Online Customer Review, fitur Online Customer review adalah fitur 

yang dapat membantu meningkatkan kepercayaan calon customer ketika ingin melakukan 

keputusan pembelian. Menurut Mo & Fan dalam Mulyati & Gesitera (2020) Online 

customer review adalah ulasan yang diberikan oleh customer yang telah melakukan 

pembelian sebelumnya terkait dengan informasi atas evalusai suatu produk tentang 

berbagai macam aspek. Adapan definisi yang lain dari Iduoecce dalam Melati & 

Dwijayanti (2020) influencer merupakan ulasan yang diberikan customer kepada pihak 

penjual atau toko online yang berisi informasi tentang penilaian produk setelah customer 

melakukan pembelian. Menurut Macmillan (2019) Online customer review merupakan 

salah satu bentuk dari electronic word of mouth (eWOM) tujuannya untuk mengevaluasi 

produk atau layanan yang ditawarkan oleh toko online. Calon customer cenderung melihat 

reviews sebelum melakukan pembelian karena di anggap sebagai salah satu acuan yang 

dapat dipercaya dan tidak di manipulasi. Harapannya customer yang telah melakukan 

pembelian di Tiktok dapat memberikan tanggapan mulai dari positif hingga negatif tentang 

pengalaman berbelanja di Tiktok dengan jujur, sehingga dengan demikian rasa keraguan 

dari calon customer sudah tidak ada lagi, oleh karena itu Online customer review menjadi 

sumber yang sangat penting ketika calon customer ingin melakukan keputusan pembelian. 

Berdasarkan beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa Online customer review 

merupakan penilaian customer yang diberikan secara online dan bersifat informasi yang 

dilakukan setelah membeli produk di toko online, dan ini tentu sangat berpengaruh pada 

saat calon customer ingin melakukan keputusan pembelian di Tiktok. 

Berdasarkan beberapa hasil penelitian sebelumnya menyimpulkan bahwa content 

marketing, influencer marketing dan online customer review sangat berperan baik dalam 

menentukan keputusan pembelian dan kepuasan konsumen Mahardini et al. (2022); Dae 

Sinka Romenda (2023); Said et al. (2020); Mukti Kemarauwana & Luluk Fitriani Chotim 

(2021); Lengkawati & Saputra (2021); Amalia & Sagita (2019); Sari & Hidayat (2021); 

Francisco et al. (2021); Fauziah et al. (2023); Aqilah (2023); Liu et al. (2021); Cesariana 

et al. (2022). Namun, terdapat hasil yang bervariasi dari penelitian ini yaitu content 

marketing masih belum berperan baik dalam menentukan tingkat keputusan konsumen, 

influencer marketing belum berperan baik dalam menentukan keputusan pembelian, online 

customer review belum berperan baik terhadap kepuasan konsumen. Oleh karena itu, untuk 

memberikan informasi lebih lanjut tentang wilayah studi, penelitian ini bertujuan pertama, 

untuk menguji hubungan antara content marketing, influencer marketing dan online 

customer review terhadap keputusan pembelian dan kepuasan konsumen. Penelitian 

diharapkan mampu memberikan wawasan praktis baru dalam hal memungkinkan pelaku 

bisnis untuk mengoptimalkan kualitas dan kredibilitas strategi pemasaran pada media 

social khususnya di Tiktok. 

METODE PENELITIAN 

Kegiatan penelitian ini dilakukan dalam bentuk deskriptif serta kausal melalui 

pendekatan kuantitatif. Jenis penelitian kuantitatif adalah untuk mengetahui pengaruh dari 
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variable bebas terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2010). Adapun pada kegiatan 

penelitian yang dilakukan menggunakan sejumlah variabel antara lain: Variabel bebas 

yakni content marketing (X1), influencer marketing (X2), online customer review (X3), 

keputusan pembelian (Y1), kepuasan konsumen (Y2) sebagai variabel terikat. Populasi 

adalah seluruh objek atau obyek yang ada di daerah dan telah memenuhi persyaratan yang 

berkaitan dengan masalah penelitian, yaitu semua orang yang termasuk dalam daerah 

penelitian. kemudian ditarik kesimpulan (Hamid & Patra, 2019). Objek dijadikan sebagai 

populasi adalah pungguna tiktok atau orang yang telah menggunakan aplikasi tiktok 

sebagai kebutuhan untuk berbelanja online. Karena besarnya populasi yang sangat banyak 

dan masih belum diketahui secara langsung, maka dalam menentukan jumlah sampel, 

ukuran sampel terkecil adalah 10 kali jumlah pengukuran yang ditentukan dalam penelitian 

(Hair et al., 2017). Dalam penelitian ini menggunakan 15 indikator pengukuran, sehingga 

minimum sampel yang diperoleh (10 x 15 = 150). Dengan demikian jumlah sampel 

minimum yang dibutuhkan dalam penelitian ini sebanyak 150 sampel. Total keseluruhan 

kuesioner yang dikembalikan dalam penelitian ini berjumlah 160 sampel dengan demikian 

jumlah sample tersebut telah memenuhi syarat dan diatas dari batas minimum jumlah 

sample.  

 Penelitian kuantitatif memiliki bagian inti yang dapat memberikan dampak pada 

hasil penelitian yaitu item pengukuran dan skala. Penelitian ini mengadopsi item 

pengukuran study empiris sebelumnya (table 1). Dalam pengumpulan data, penelitian ini 

menggunakan kuesioner online yang disebarkan kepada responden melalui media sosial 

dengan menggunakan teknik snowball sampling. Ada 15 item yang terkait dalam 

kuesioner, content marketing, influencer marketing, online customer review, keputusan 

pembelian dan kepuasan konsumen yang menggunakan skala likert mulai dari 1 (sangat 

tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju).  

 Pengujian hipotesis penelitian untuk uji hipotesis (tabel 7) yang digunakan didalam 

penelitian ini yaitu pendekatan Struktural Equation Modelling berbasis varian dengan 

bantuan aplikasi Smart PLS 3.3.1. Adapun yang melatar belakangi penggunaan PLS-SEM 

adalah pertama, data yang digunakan untuk setiap konstruk memiliki item yang dimana 

tidak semuanya memiliki distribusi normal. Dengan demikian penelitian ini memiliki 

tujuan yaitu mengkonfirmasi teori, dan ketiga, penelitian ini mengusulkan sebuah model 

penelitian yang tergolong kompleks. Teknik sejenis ini seringkali diterapkan pada kajian 

pemasaran serta bidang manajemen, berorientasi untuk menganalisa pola hubungan 

kausalitas antara konstruksi laten. Menurut Hair, Ringle, & Sarstedt dalam Hamid (2020) 

Teknik ini dianggap sebagai salah satu teknik yang memiliki efektifitas yang baik dalam 

memprediksi pola hubungan kausal pada sebuah model teoritis yang didasarkan pada data 

empiris. Berikut disajikan informasi mengenai item serta deskripsi dari indikator penelitian 

yang dapat dilihat pada (tabel 1). 

Tabel 1. Indikator Pengukuran Variabel Penelitian 

Variabel Item Indikator Sumber 

Content 

Marketing  

(CM) 

Reader cognition CM 1 

Karr dalam Isra, 

Anthonius, Ryan (2021) 
Persuasion CM 2 

Decision making CM 3 

Trustworthiness IM 1 
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Influencer 

Marketing 

(IM) 

Attractiveness IM 2 Royan dalam Prisma 

Miardi Putri, R.A 

Marlien (2022) Expertise IM 3 

Online 

Customer 

Review 

(OCR) 

Perceived Usefulness OCR 1 

Putri, Wandebori (2016) Quantity of Reviews OCR 2 

Source Credibilty OCR 3 

Keputusan 

Pembelian 

(KP) 

Kemantapan pada sebuah 

produk 
KP 1 

Kotler dan Keller dalam 

Vania, Silvya, 

Silcyljoeva (2019) 

Memberikan rekomendasi 

pada orang lain 
KP 2 

Melakukan pembelian 

ulang 
KP 3 

Kepuasan 

Konsumen 

(KK) 

Setia/loyal KK 1 

Kotler dan Keller (2012), 

dan Tjiptono (2015) 
Kesesuaian harapan KK 2 

Kesediaan 

merekomendasikan 
KK 3 

 

HASIL 

Gambaran Umum Karakteristik Responden 

Berikut merupakan gambaran dari profil responden dari penelitian ini sejumlah 160 

responden, dengan menggunakan kuesioner dalam bentuk Google Form yang disebarkan 

melalui media sosial maupun grup di whatsapp.  

Tabel 2. Gambaran Umum Karakteristik Responden  

  Item Frekuensi Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 92 5,75 
 Perempuan 68 4,25 
 Total 160 100 

Usia (tahun) 17 - 20 43 26,87 
 21 - 24 102 63,75 
 25 - 31 15 9,75 

Pekerjaan Total 160 100 
 Mahasiswa 95 59,75 
 Wirausaha 34 21,25 
 Guru 9 5,25 
 Petani 10 6,25 
 Tambang 9 5,25 
 Pns 3 1,75 
 Total 160 100 

Kota/Kabupaten Palopo 101 63,75 
 Makassar 33 20,25 
 Masamba 17 10,25 
 Jayapura 6 3,75 
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 Majene 3 1,75 
 Total 160 100 

Jenis Produk Fashion 67 41,75 
 Kuliner 38 23,75 
 Elektronik 27 16,75 
 Skincare 19 11,75 
 Lainnya 9 5,25 
 Total 160 100 

Frekuensi Pembelian 2-8 127 79,75 
 9-16 22 13,75 
 17-25 11 6,75 

  Total 160 100 

 

 

Analisis Outer Model 

 

Gambar 2. Evaluasi Outer Model 

 
 

 

Tabel 3. Kolerasi Variabel Laten dan Square Root (AVE) 

Selanjutnya dapat diperoleh informasi untuk hasil uji discriminant validity (tabel 

3) dan telah memenuhi persyaratan dimana Square root AVE > hubungan antara konstruk 

laten. Content marketing memiliki nilai Square root AVE sebesar 0.777 > 0.536; 0.555; 

  CM IM KK KP OCR AVE 
Akar Kuadrad (Square 

Root) Ave 

CM 1.000 0.536 0.555 0.449 0.478 0.604  0.777  

IM 0.536 1.000 0.686 0.565 0.654 0.579  0.761  

KK 0.555 0.686 1.000 0.776 0.597 0.739  0.866  

KP 0.449 0.565 0.776 1.000 0.838 0.662  0.898  

OCR 0.478 0.654 0.597 0.838 1.000 0.599  0.768  
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0.449 dan 0.478 (content marketing harga tabel 3 dengan memperhatikan ke bawah), 

konstruk influencer marketing memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0.761 > 0.536; 

0.686; 0.565 dan 0.654 (kolom influencer marketing tabel 3 dengan memperhatikan ke 

bawah), untuk konstruk online customer review memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 

0.768 > 0.478; 0.654; 0.597 dan 0.838 (kolom online customer review  tabel 3 dengan 

memperhatikan ke bawah), konstruk keputusan pembelian memiliki nilai akar kuadrat 

AVE sebesar 0.898 > 0.449; 0.565; 0.776 dan 0.810 (kolom keputusan pembelian tabel 3 

dengan memperhatikan ke bawah), dan yang terakhir konstruk kepuasan konsumen 

memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0.866 > 0.555; 0,686; 0.776 dan 0.597 (kolom 

kepuasan konsumen tabel 3 dengan memperhatikan ke bawah). 

Tabel 4. Evaluasi Outer Model 

Variabel Indikator/Item 
Loading 

factor 

Average 

Varience (AVE) 

Composite 

Reliability  

    

Content Marketing  

0.604 0.819 
CM1 0.709 

CM2 0.866 

CM3 0.754 

Influencer Marketing  

0.579 0.803 
IM1 0.888 

IM2 0.638 

IM3 0.833 

Online Customer Review  

0.599 0.809 
OCR1 0.856 

OCR2 0.818 

OCR3 0.607 

Keputusan Pembelian  

0.662 0.852 
KP1 0.888 

KP2 0.885 

KP3 0.644 

Kepuasan Konsumen  

0.739 0.895 
KK1 0.894 

KK2 0.852 

KK3 0.832 

Untuk nilai convergent validity (Tabel 4) di mana di peroleh besaran nilai dari 

factor loading untuk setiap konstruk. Untuk content marketing di mana terdapat tiga 

indicator yaitu CM 1 = 0,709, CM 2 = 0.860; dan CM 3 = 0.754; influencer marketing IM 

1 = 0.800; IM 2 = 0.638; dan IM 3 = 0.830; online customer review OCR 1 = 0.856; OCR 

2 = 0.818; OCR 3 = 0.607; keputusan pembelian KP 1 = 0.888; KP 2 = 0.885; KP 3 = 

0.644; selanjutnya untuk konstruk kepuasan konsumen kepuasan konsumen KK 1 = 0.894; 

KK 2 = 0.852; dan KK 3 = 0.832, di mana nilai loading factor untuk keseluruhan konstruk 

> 0.60. Selanjutnya besaran pada nilai AVE konstruk content marketing = 0.604; 
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influencer marketing = 0.579; online customer review = 0.768; keputusan pembelian = 

0.814 dan kepuasan konsumen = 0.866; di mana keseluruhan dari nilai AVE > 0.50. 

Uji Realibilitas Dan Outer Model  

Adapun tahapan pengujian selanjutnya setelah uji validitas yaitu melakukan uji 

reliabilitas pada outer model, di mana dalam uji ini bermaksud untuk memberikan 

pembuktian dari segi konsistensi tingkat akurasi serta ketepatan instrumen dalam 

mengembangkan dan mengukur konstruk. Dari hasil pengujian diperoleh nilai composite 

reliability untuk konstruk content marketing (0.819), influencer marketing (0.803), online 

customer review (0.809), keputusan pembelian (0.852), dan konstruk kepuasan konsumen 

(0.895), di mana keseluruhan dari nilai composite reliability memiliki nilai > 0.70. 

Tahap Evaluasi Inner Model 

Terdapat dua tahap yang dilakukan dalam mengevaluasi suatu inner model yaitu 

dengan memperhatikan nilai koefisien determinasi (R Square) dan nilai signifikansi 

melalui teknik bootstrapping. Adapun hasil analisis untuk uji hipotesis penelitian dengan 

menggunakan teknik bootsrapping tersaji pada (Tabel 6) dan (Gambar 3). 

 

Gambar 3. Pengukuran Inner Model 

 
 

Evaluasi pada Nilai R Square 

Nilai R Square adalah nilai yang diterapkan dalam melakukan evaluasi pada inner 

model. Adapun kriteria untuk batasan nilai R Square diantaranya untuk nilai 0.25 termasuk 

dalam kategori lemah, 0.50 termasuk dalam kategori moderat, kemudian untuk nilai 0.75 

termasuk dalam kategori kuat Hair et al. (2011); Hamid (2020). Berdasarkan pada 

informasi melalui hasil estimasi yang disajikan pada (Tabel 5) dapat diketahui besaran 

angka R Square pada setiap variabel dalam model penelitian. 

Untuk variabel kepuasan konsumen sebesar 0.768, di mana nilai ini 

diinterpretasikan sebagai suatu variabilitas yang dimiliki konstruk kepuasan konsumen 

yang mampu dijelaskan oleh persepsi harga dan keputusan pembelian pada model 

penelitian yaitu sebesar 76.8% (kategori kuat). Selanjutnya untuk variabel keputusan 

pembelian sebesar 0.706, dengan demikian variabilitas dari konstruk keputusan pembelian 

yang mampu dijelaskan oleh variabel content marketing, influencer marketing dan online 

customer review dalam model penelitian sebesar 70.6% (kategori kuat).  
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Tabel 5. R Square / keofisien deteminasi 

  R Square/ Kofesien determidasi Probability Value 

Keputusan Pembelian 0.768 0.000 

Kepuasan Konsumen 0.706 0.000 

 

Evaluasi Nilai Signifikansi 

Untuk penilaian pada tahapan evaluasi nilai signifikansi dapat dilakukan melalui 

pengamatan pada besaran nilai yang ditunjukkan oleh path coefficient. Di mana pada 

tahapan ini menggunakan teknik perhitungan bootstrapping (Tabel 6). Berdasarkan pada 

hasil koefisien jalur (path coefficient) maka untuk hipotesis pertama (H1) yaitu di mana 

content marketing mempunyai dampak positif signifikan terhadap kepuasan konsumen di 

mana nilai signifikan 0.000 < 0.05, selanjutnya untuk perolehan nilai T statistik juga 

menunjukkan nilai sebesar 3.522 > dibandingkan dengan 1.96. Kemudian untuk indirect 

effect content marketing pengaruhnya pada kepuasan konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan, di mana nilai signifikan hitung 0.242 > 0.05, selain itu perolehan T statistik 

menunjukkan nilai 1.171 < dibandingkan dengan 1.96. Selanjutnya pada hipotesis ke dua 

(H2) yaitu pada konstuk content marketing memiliki dampak atau pengaruh positif dan 

signifikan secara langsung pada konstruk keputusan pembelian di mana nilai signifikan 

hitung 0.285 > 0.05, diikuti dengan nilai T statistik sebesar 1.071 < dibandingkan dengan 

1.96. 

Untuk hipotesis ke tiga (H3) yaitu di mana konstruk influencer marketing memiliki 

dampak atau pengaruh positif dan signifikan secara langsung pada kepuasan konsumen di 

mana nilai signifikan 0.000 < 0.05, selanjutnya untuk perolehan nilai T statistik juga 

menunjukkan nilai 5.75 > dibandingkan dengan 1.96. Kemudian untuk indirect effect 

influencer marketing pengaruhnya pada kepuasan konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan, di mana nilai signifikan hitung 0.85 > 0.05, selain itu perolehan T statistik 

menunjukkan nilai 0.189 < dibandingkan dengan 1.96. Pada hipotesis ke empat (H4) yaitu 

di mana influencer marketing memiliki dampak atau pengaruh positif dan signifikan pada 

konstruk kepuasan konsumen di mana besaran nilai signifikan 0.857 > 0.05, kemudian 

untuk perolehan nilai T statistik menunjukkan nilai 0.182 < 1.96. 

Untuk hipotesis ke lima (H5) yaitu di mana konstruk keputusan pembelian 

memiliki dampak atau pengaruh positif dan signifikan secara langsung pada kepuasan 

konsumen di mana nilai signifikan 0.000 < 0.05, selanjutnya untuk perolehan nilai T 

statistik juga menunjukkan nilai 3.626 > dibandingkan dengan 1.96. selanjutnya untuk 

hipotesis ke enam (H6) yaitu dimana konstruk online customer review memiliki dampak 

atau pengaruh positif dan signifikan secara langsung pada kepuasan konsumen dimana 

nilai signifikan 0.002 < 0.05, selain itu perolehan T statistik menunjukkan nilai 1.951 < 

dibandingkan dengan 1.96. Kemudian untuk indirect effect online customer review 

pengaruhnya pada kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan, di mana nilai 

signifikan hitung 0.009 < 0.05, selain itu perolehan T statistik menunjukkan nilai 2.635 > 

dibandingkan dengan 1.96. Dan yang terakhir untuk hipotesis ke tujuh (H7) yaitu di mana 

konstruk online customer review memiliki dampak atau pengaruh positif dan signifikan 

secara langsung pada keputusan pembelian di mana nilai signifikan 0.000 < 0.05, 

selanjutnya untuk perolehan nilai T statistik juga menunjukkan nilai 7.87 > dibandingkan 

dengan 1.96. 
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Tabel 6. Uji hipotesis 

  

Kofesien Jalur T Statistik P Values Hasil 

Langsun

g / 

Direct 

Tidak 

Langsung/ 

Indirect 

Langsung 

/Direct 

Tidak  

Langsung

/ Indirect 

Langsung

/Direct 

Tidak 

Langsung/ 

Indirect 

Langsung/

Direct 

Tidak  

Langsung

/ Indirect 

H1: Content 

marketing -> 

Kepuasan 

konsumen 

0.165 0.053 3.522* 1.171* 0.000* 0.242* Mendukung - 

H2 : Content 

marketing -> 

Keputusan 

pembelian 

0.066 - 1.071 - 0.285 - 
Tidak 

mendukung 
- 

H3 : Influencer 

marketing -> 

Kepuasan 

konsumen 

0.426 0.005 5.755* 0.189* 0.000* 0.855* Mendukung - 

H4 : Influencer 

marketing-> 

Keputusan 

Pembelian 

0.005 - 0.182 - 0.857 - 
Tidak 

mendukung 
- 

H5 : Keputusan 

pembelian-> 

Kepuasan 

konsumen 

0.877 - 3.626* - 0.000* - Mendukung - 

H6 : Online 

customer review-

> Kepuasan 

konsumen 

-0.496 0.707 0.951 2.635* 0.052 0.009* 
Tidak 

mendukung 
- 

H7 : Online 

customer review-

> Keputusan 

Pembelian 

0.806 - 7.877* - 0.000* - Mendukung - 

Keterangan: * signifikan secara statistik pada 5 persen 

 

PEMBAHASAN 

 Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilaksanakan dengan menyertakan 160 

responden dari audiens yang melakukan proses pembelian di aplikasi TikTok dengan 

instrument penelitian variabel Content Marketing, Influencer Marketing, Online Customer 

Review Terhadap Keputusan Pembelian dan Kepuasan Konsumen sebanyak 3 item 

indikator setiap variabel. Dari uji validitas dan reabilitas didapatkan masih ada beberapa 

variabel yang belum valid dan realiber. Dari hasil output pengujian hipotesis pada (tabel 

6) menyatakan bahwa penelitian ini membuktikan bahwa kerangka konseptual yang telah 

peneliti buat sebelumnya tampak belum sepenuhnya berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dan kepuasan konsumen. Analisis lebih lanjut dapat di deskripsikan sebagai 

berikut ini : 

Pengaruh Content Marketing terhadap Kepuasan Konsumen 

Hasil analisis pada variabel content marketing terhadap kepuasan konsumen secara 

parsial diketahui memiliki nilai T-statistik sebesar 3.522 > 1.96 dan nilai P-value sebesar 

0.000 < 0.05 yang artinya content marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 

konsumen. Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Mukti & Luluk (2021) 

menunjukan bahwa content marketing berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
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konsumen. Berdasarkan hasil pengujian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

pertama antara content marketing terhadap kepuasan konsumen adalah diterima. 

Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis pada variabel content marketing terhadap keputusan 

pembelian secara parsial diketahui memiliki nilai T-statistik sebesar 1.071 < 1.96 dan nilai 

P-value sebesar 0.285 > 0.05 yang artinya content marketing belum berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini merupakan yang pertama menyatakan 

bahwa pengaruh content marketing belum terlalu berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil pengujian tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis kedua antara content marketing terhadap keputusan pembelian belum 

dapat diterima. 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Kepuasan Konsumen 

Hasil analisis pada variabel influencer marketing terhadap kepuasan konsumen 

secara parsial diketahui memiliki nilai T-statistik sebesar 5.755 > 1.96 dan nilai P-value 

sebesar 0.855 > 0.05 yang artinya influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Francisco et al. (2021) menyatakan bahwa influencer marketing berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan hasil pengujian tersebut maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis ketiga antara influencer marketing terhadap kepuasan 

konsumen adalah diterima. 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis pada variabel influencer marketing terhadap keputusan 

pembelian secara parsial diketahui memiliki nilai T-statistik sebesar 0.182 < 1.96 dan nilai 

P-value sebesar 0.857 > 0.05 yang artinya influencer marketing perpengaruh tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh Hutomo et al., (2020) yang menyatakan bahwa influencer marketing 

tidak begitu berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil 

pengujian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis keempat antara influencer 

marketing terhadap keputusan pembelian belum dapat diterima. 

Pengaruh Keputusan Pembelian terhadap Kepuasan Konsumen 

Hasil analisis pada variabel keputusan pembelian terhadap kepuasan konsumen 

secara parsial diketahui memiliki nilai T-statistik sebesar 3.626 > 1.96 dan nilai P-value 

sebesar 0.000 < 0.05 yang artinya keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap 

kepuasan konsumen. Hasil ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Cesariana et al. (2022) menyatakan bahwa keputusan pembelian berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan hasil pengujian tersebut maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis kelima antara keputusan pembelian terhadap kepuasan 

konsumen adalah diterima. 

Pengaruh Online Customer Review terhadap Kepuasan Konsumen 

Berdasarkan hasil analisis pada variabel online customer review terhadap kepuasan 

konsumen menyimpulkan bawa secara parsial diketahui memiliki nilai T-statistik sebesar 

0.951 < 1.96 dan nilai P-value sebesar 0.052 < 0.05 yang artinya online customer review 

belum berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hasil ini didukung oleh 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lyu & Choi, (2020) yang menyatakan bahwa 

online customer review belum berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
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Berdasarkan hasil pengujian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam 

antara online customer review terhadap kepuasan konsumen adalah diterima. 

Pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian 

Hasil analisis pada variabel online customer review terhadap keputusan pembelian 

secara parsial diketahui memiliki nilai T-statistik sebesar 7.877 > 1.96 dan nilai P-value 

sebesar 0.000 < 0.05 yang artinya online customer review berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan konsumen. Hasil ini sejalan dan didukung oleh penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh (Iduoecce dalam Riska S.M, 2020). Menurut Fauziah et al. (2023); Aqilah 

(2023) menyatakan bahwa online customer review berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil pengujian tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis ketujuh antara online customer review terhadap keputusan pembelian 

adalah diterima. 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh online content marketing, influencer 

marketing, online customer review terhadap keputusan pembelian dengan kepuasan 

konsumen pada Tiktok. Berdasarkan hasil data yang diperoleh, pengaruh variabel content 

marketing terhadap kepuasan konsumen berpengaruh sgnifikan, pengaruh variabel content 

marketing terhadap keputusan pembelian belum berpengaruh signifikan, variabel 

influencer marketing terhadap kepuasan konsumen berpengaruh signifikan, sedangkan 

pengaruh influencer marketing terhadap keputusan pembelian tidak berpengaruh 

signifikan, selanjutnya pengaruh variabel keputusan pembelian terhadap kepuasan 

konsumen berpengaruh signifikan, adapun pengaruh variabel online customer review 

terhadap kepuasan konsumen belum berpengaruh signifikan, dan yang terakhir pengaruh 

online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian 

ini masih memiliki beberapa kekurangan, antara lain karena dilakukan secara online dan 

hanya mendapatkan sampel pada Provinsi Sulawesi Selatan. Bagi penelian selanjunya 

diharapkan dapat mengembangkan penelitian ini dengan menambahkan variabel lain 

seperti, copywriting, storytelling dan yang menarik untuk saat ini ialah TikTok Affiliate 

dan faktor lainnya serta metode lain dalam meneliti seperti wawancara lebih lanjut dan 

mendalam dengan responden sehingga didapatkan hasil yang lebih bervariasi. 
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