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ABSTRACT

Digital transformation has changed society's consumer behavior, including the growing
interest in shopping through e-commerce platforms like TikTok Shop. In this context, content
marketing and customer reviews are two important aspects that influence purchasing
decisions. The objective of this research study is to investigate the influence of content
marketing and customer reviews on the purchasing decisions of TikTok Shop users in
Kampung Sriwinangun, Kabupaten Ciamis. The study was conducted using a descriptive-
quantitative approach, with data collected from 85 respondents via questionnaire. The results
of the correlation coefficients show that each variable has a strong relationship. The results
of the regression analysis also show that both variables, both individually and jointly, have
a positive and significant influence on purchasing decisions. This means that engaging
marketing content and compelling customer reviews can positively influence consumers’
purchasing decisions.

Keywoards: Content Marketing, Customer Review, Purchase Decision, E-
commerce, TikTok Shop

ABSTRAK

Transformasi digital telah mengubah perilaku konsumsi masyarakat, termasuk meningkatnya
minat berbelanja melalui platform e-commerce seperti TikTok Shop. Dalam konteks ini,
pemasaran konten dan ulasan pelanggan merupakan dua aspek penting yang memengaruhi
keputusan pembelian. Tujuan dari kajian ilmiah ini adalah untuk mengetahui pengaruh
konten pemasaran dan ulasan pelanggan terhadap keputusan pembelian pengguna TikTok
Shop di Kampung Sriwinangun, Kabupaten Ciamis. Penelitian ini dilakukan dengan
pendekatan deskriptif kuantitatif, dengan data dikumpulkan dari 85 responden melalui
kuesioner. Hasil uji koefisien korelasi menunjukkan bahwa masing-masing variabel memiliki
hubungan yang kuat. Hasil analisis regresi juga menunjukkan bahwa kedua variabel baik
secara individu maupun bersama-sama memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Artinya, konten pemasaran yang menarik dan ulasan pelanggan yang
meyakinkan dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara positif.

Kata Kunci: Pemasaran Konten, Ulasan Pelanggan, Keputusan Pembelian,
Pedagangan Elektronik, TikTok Shop

133



Jurnal Ekonomi Perjuangan ( JUMPER ) Diserahkan:25/11/2025
Vol 7 No. 2. 2025 ; Halaman 133 - 143 Diterima:12/12/2025
‘ ‘ P-ISSN : 2714-8319/ E-ISSN : 2714-7452 Diterbitkan:17/12/2025

PENDAHULUAN
Teknologi internet yang semakin berkembang saat ini membawa perubahan besar termasuk

dalam perilaku konsumsi masyarakat, terutama dalam melakukan pembelian. Jika dahulu
masyarakat terbiasa membeli barang secara langsung di toko fisik, menurut (Sa’adah et al., 2022)
alasan masyarakat yang kini memilih berbelanja secara online karena dianggap lebih praktis dan
efisien. E-commerce yang sedang populer beberapa tahun terakhir ini adalah TikTok Shop yang
merupakan hasil merger antara platform Tik Tok dan e-commerce Tokopedia. TikTok Shop
merupakan inovasi baru dengan pemanfaatan perangkat pada jejaring sosial yang berfokus pada
interaksi dan hubungan sosial namun difasilitasi juga dengan proses penjualan dan pembelian
produk atau dikenal dengan sebutan social commerce (Simanjuntak & Sari, 2023). Indonesia
mengalami peningkatan pengguna e-commerce dari 38 juta pada tahun 2020 menjadi 65 juta pada
2024, dan diperkirakan mencapai 73,06 juta pengguna pada tahun 2025 (Statista Research
Departement, 2024).

Fenomena belanja melalui TikTok Shop juga terjadi di masyarakat Kampung Sriwinangun,
Kabupaten Ciamis. Berdasarkan hasil observasi, mayoritas masyarakat telah mengenal dan
menggunakan TikTok Shop sebagai sarana berbelanja online. Dua faktor utama yang
memengaruhi keputusan mereka untuk membeli adalah content marketing yang menampilkan
produk secara menarik dan meyakinkan, serta customer review yang memberikan gambaran nyata
dari pengalaman pembeli lain. Namun berbelanja melalui e-commerce tidak hanya memberikan
kenyamanan dan kemudahan saja, tetapi juga masih ada beberapa kendala yang mungkin dialami
oleh para pengguna. Oleh karena itu, menurut Kotler & Keller, (2020) untuk meminimalisir risiko
kekecewaan, konsumen diharapkan mengikuti tahapan dalam mengambil keputusan pembelian
mulai dari proses pengenalan kebutuhan, mencari informasi terkait produk hingga evaluasi pasca
membeli.

Dalam proses ini, content marketing dan customer review menjadi hal krusial yang dapat
memengaruhi kepercayaan dan minat beli konsumen. Dukungan data pra-survei menunjukkan
bahwa 80% responden mengaku bahwa content marketing memengaruhi keputusan mereka dalam
membeli produk, 70% di antaranya benar-benar melakukan pembelian setelah melihat konten yang
ditampilkan, 90% membaca ulasan pelanggan sebelum membeli, dan 80% merasa terbantu dengan
adanya ulasan tersebut. Temuan tersebut diperkuat oleh hasil riset yang menunjukkan bahwa 75%
konsumen di Indonesia menganggap ulasan pelanggan sangat membantu dalam pengambilan
keputusan pembelian, bahkan lebih dipercaya dibandingkan iklan (Consumers in Indonesia, 2023,
dalam Faza et al., 2024).

Berdasarkan fenomena dan permasalahan tersebut, peneliti ingin mengetahui apakah kedua
variabel tersebut benar-benar memengaruhi keputusan pembelian ataukah ada faktor lain yang
lebih berpengaruh. Oleh karena itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan
mengangkat judul “Content Marketing And Customer Review As Influential Factors In
Consumer Purchasing Decisions A Tiktok Shop, Case Study In Sriwinangun, Ciamis
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Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif deskriptif untuk
menjelaskan hubungan antar variabel yang diteliti. Teknik analisis data yang digunakan adalah
regresi linier berganda. Populasi penelitian terdiri dari masyarakat Kampung Sriwinangun,
Kabupaten Ciamis, dengan sampel yang digunakan sebanyak 85 orang.

Metode Pengumpulan Data

Data dikumpulkan dengan cara melakukan observasi untuk mengamati secara langsung
bagaimana perilaku narasumber dalam berbelanja online khususnya melalui TikTok Shop,
wawancara mengenai seberapa sering narasumber berbelanja melalui TikTok Shop dan
menyebarkan kuesioner. Kuesioner terdiri dari 20 pernyataan, dengan item sebanyak 8 pernyataan
pada variabel X1 Content Marketing dan masing 6 pernyataan untuk variabel X2 Customer Review
dan variabel Y Keputusan Pembelian. Berikut definisi operasional variabel pada penelitian ini:

Tabel 1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Konsep Indikator
Strategi pemasaran yang berfokus pada
penyusunan serta distribusi konten yang | Relevans
, bernilai, relevan dan konsisten dengan . .
Contenr:ga?}mtmg tujuan menarik perhatian cudiens tertentu % IBUIudglh.mpaharm
(XD dan mendorong mereka melakukan 4’ K?:?éigm
tindakan seperti pembelian produk atau
jasa (Iskandar et al., 2023).
Informasi yang berasal dari pengalaman
konsumen sebelumnya yang dianggap
krdibel dan dapat membantu calon 1. Persepsi
Customer Review  pembeli dalam memilih produk. Ulasan kegunaan
(X2) juga berfungsi sebagai referensi dalam 2. Valens ulasan
pengambilan keputusan dan memberikan 3. Jumlah ulasan
rekomendasi dalam pladform  belanja
online (Wontolalu et al., n.d.)
Iiati, (2020) tnengartikan bahwa .
keputusan pembelian ialah suatu hal yang = fnmf;mn;laa;l
Keputusan mengacu pada tindakan nyata konsumen 7 Pembelian
Petnbelian (Y) dalam memilih dan membeli produk yang 3 Perilaku pasca
diinginkan  berdasarkan  pertimbangan 20 ehafl

kualitas produk.

Sumber: Data diolah, (2025)

Teknik dan Alat Analisis Data

Selanjutnya data akan diuji menggunakan program SPSS (Statistical Package for the
Social Science) versi 26. Dengan menggunakan pengujian diantaranya uji validitas, uji reliabilitas,
deskripsi tanggapan responden, uji regresi berganda, uji koefisien korelasi, uji koefisien
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determinasi dan uji hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Pengujian ini dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item pernyataan dalam instrumen
penelitian benar-benar menggambarkan fenomena yang sebenarnya. Penentuan validitas dilakukan
dengan cara membandingkan setiap nilai rhitung dan rwapel. Adapun rekapitulasi uji validitas adalah
sebagai berikut:

Tahel 2 Hasil Uji Validitas

Variabel ~ oorelast Nilai — Nilal oo mpulan
Antara Korelasi (r) riba

Pernyataan 1 0,728 Item Valid
Pernyataan 2 0,712 Item Valid
Content Pernyataan 3 0,591 Item Val%d
Marketing Pernyataan 4 0,720 0.213 Item Val?d
1) Pernyataan 5 0,701 Item Val?d
Pernyataan 6 0,558 Item Valid
Pernyataan 7 0,619 Item Valid
Pernyataan 8 0,507 Item Valid
Pernyataan 1 0,718 Item Valid
Customer Pernyataan 2 0,700 Item Val%d
Review Pernyataan 3 0,646 0.213 Item Val?d
2) Pernyataan 4 0,622 ’ Item Val?d
Pernyataan 5 0,752 Item Valid
Pernyataan 6 0,744 Item Valid
Pernyataan 1 0,637 Item Valid
Pernyataan 2 0,598 Item Valid
Keputu'mn Pernyataan 3 0,610 Item Valid
Pembelian b o otaon 4 0,670 0213 e valid
) Pernyataan 5 0,528 Item Valid
Pernyataan 6 0,571 Item Valid

Sumber: Data diolah, 2025
Data yang dikumpulkan menunjukan bahwa semua item atau semua butir indikator
pernyataan dinyatakan valid dengan nilai thiwung > Trabel.

Uji Reliabilitas

Tujuan dari pengujian ini yaitu untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten
apabila dilakukan pengukuran lebih dari satu kali dengan menggunakan alat pengukuran yang sama.
Berikut hasil uji reliabilitas:

Tabel 3 Hasil Uji Reliahilitas
Nilai Hitung Jumlah

Crenbach’s Item Kesimpulan
Alpha
Content Marketing (X1) 0,792 8 Reliabel
Customer Review (X2) 0,786 6 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,648 6 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2025
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Data yang dikumpulkan pada penelitian ini dinyatakan reliabel dengan kata lain setiap item
kuesioner dapat diandalkan sebagai pengumpulan data karena nilai crombach’s Alpha pada masing-

masing variabel > 0,6.

Diterima:12/12/2025

Tanggapan Responden Terhadap Content Marketing di e-commerce TikTok Shop

Tabel 4 Rekapitulasi Content Marketing (X1)

Skor Yang

No. Uraian Skor Tertiggi Diperoleh Kriteria

Informasi produk pada konten TikTok Shop _ .

1. sesiiai derigan ebusbilian s 4 X 85=7340 264 Baik
Informasi produk dalam konten TikTok Shop _ .

2. sesui dengein loalita produls 4 X 85=7340 271 Baik
Informasi produk yang disampaikan pada konten _ :

* TikTok Shop mudah dipaharni T E =l 43 Bits
Informasi yang disampaikan pada konten TikTok

4. Shop membantu saya lebih percaya dalam 4 X 85=7340 260 Baik
mermutuskan pembelian
Konten produk di TikTok Shop membantu saya _ .

> memahami manfaat dan keunggulan produk 4 X85=340 265 Baik
Semnakin jelas konten menampilkan keunggulan Sangat

6. suatu produk, semakin tinggi kemungkiran saya 4 X 85 =340 282 B gl?
untuk membeli produk tersebut a
Saya lebih tertarik pada produk yang _ .

L dipromosikan secara rutin di TikTok Shop 89 =l 258 BEE
Semakin Sering konten produk muncul diberanda

8. TikTok Shop saya, semakin besar kernungkinan 4 X 85=7340 266 Baik
saya untuk membeli produktersebut

Jumlah Skor 2.720 2.130 Baik

Sumber: Data diolah, 2025

Keseluruhan nilai tertinggi: 85 x 4 x 8 =2.720
Keseluruhan nilai terendah: 85 x 1 x 8 = 680
Total pernyataan = 4

Nilai tertinggi - nilai terendah

NJI= Total pernyataan

= 2.720-680 =510

4
Tabel 5 Klasifikasi Untuk Indikator
Nilai Klasifikasi
680 — 1.190 sangat Buruk
1.190 - 1.700 Buruk
1.700 - 2.210 Baik
2.210 - 2.720 wangat Baik

Sumber: Data diolah, 2025
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Hasil rekapitulasi kuesioner Content Marketing di atas menunjukan nilai sebesar 2.130
yang berada pada rentang 1.700 — 2.210 yang berarti baik. Maka content marekting dinilai
cukup efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian.

Tanggapan Responden Terhadap Customer Review di e-commerce TikTok Shop
Tahel 6 Rekapitulasi Customer Review

. . . Skor Yang -
No. Uraian Skor Tertiggi Diperoleh Kriteria
Ulasan di TikTok Shop Dapat Membantu Dalam .

1. Memahami Kelebihan dan Kekurangan Produk 4 X 85 =340 276 Baik
Kegunaan Informasi wyang Ada Pada Ulasan,

2. Membuat Semakin Yakin Untuk Membeli Produk 4 X 85 =340 270 Sangat
Tersebut Baik
Ketika Melihat Ulasan Negatif, Pangguna Lebih Sanoat

3. Berhati-hati Dalam Memutuskan Pembelian Suatu 4 X 85 =340 286 &d
Produk Baik
Ketika Lebanyaka Ulasan Pada TikTok Shop

4 Memberikan Tanggapan Positif, Pengguna IVerasa 4% 85 = 340 279 Sangat

* Lebih Yakin Dalam Memutuskan Pembelian - Baik
Produk Tersebut

5 Ulasan Produk Padg TikTok Shop Mempengaruhi 4% 35 = 340 265 Baik
Keputusan Petnbelian
Sernakin Banyak Ulasan Produk Yang Ada Pada

6.  TikTok Shop, Semakin Yakin Untuk Memutuskan 4 X 85 =340 265 Baik
IMembeli Produk Tersebut

Jumlah Skor 2.040 1.650 Baik

Sumber: Data diolah, 2025

Keseluruhan nilai tertinggi: 85 x 4 x 6 =2.040
Keseluruhan nilai terendah: 85 x 1 x 6 =510
Total pernyataan = 4
_Nilai tertinggi-nilai terendah
NIJI=
Total pernyataan
2.040-510
4
= 3825

Tabel 7 Klasifikasi Penilaian Untuk Indikator

Nilai Klasifikasi
510 -3892.4 mangat Buruk
892,5-1.274 Buruk
1.275 - 1.657 4 Baik
1.657.,5 - 2.040 mangat Baik

Sumber: Data diolah, 2025
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Berdasarkan rekapitulasi kuesiner Customer Review menunjukan nilai sebesar 1.650 dimana
skor tersebut berada pada rentang skor 1.275 — 1.657,4 yang berarti baik. Menunjukan bahwa
walaupun tetap penting, tidak semua aspek ulasan memiliki dampak yang sama kuat dalam proses

pengambilan keputusan.

Diserahkan:25/11/2025

Diterima:12/12/2025

Diterbitkan:17/12/2025

Tanggapan Responden Terhadap Keputusan Pembelian di e-commerce TikTok Shop
Tahel 8 Rekapitulasi Variabel Keputusan Pembelian

Skor Yang Kriteria

No. Uraian Skor Tertiggi Diperoleh
Melakukan Pencarian Informasi Produk Sebelum
Tersebut Baik
wemakin  Banyak Informasi  Yang  Tersedia,
o wemakin Besar Keyakinan Untuk Membeli Produk 4 - 02 _ 245 264 Bail
Tersebut
Memutuskan Pembelian Di Tiktok Shop Setelah _ .
3 Merasa Yakin Dengan Informasi Yang Diberikan 4 X85=340 272 Baik
Keputusan Pemnbelian di TikTok Shop Dipengaruhi _ .
4 Oleh Ulasan dan Konten Produk TR = 407 Bk
Produk Yang di Beli di Tiktok Shop Tidak Sesuai
5. Dengan Harapan, Pengguna Akan Memberikan 4 3 85 =340 270 Baik
Ulasan Dan Mengajukan Komplain
6 Merekomendasikan Produk Yang di Beli Kepada 4 % 85 = 340 231 Sangat
* Orang Lain, Jika Produk Sesuai Dengan Harapan B Baik
Jumlah Skor 2.040 1.635 Baik

Sumber: Data diolah, 2025

Keseluruhan nilai tertinggi: 85 x 4 x 6 =2.040
Keseluruhan nilai terendah: 85 x 1 x 6 =510
Total pernyataan = 4

NJI=

Nilai tertinggi-nilai terendah

Total pernyataan
2.040-510
4
= 3825
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Tabhel 9 Klasifikasi Penilaian Untuk Indikator

Nilai Klasifikasi
510 -892.4 mangat Buruk
892,5-1.274 Buruk
1.275 - 1.657 4 Baik
1.657,5 - 2.040 Sangat Baik

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan rekapitulasi kuesiner Keputusan Pembelian pada tabel 4.21 diatas, hasil data
penilaian kriteria setiap indikator secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa Keputusan Pembelian
pada masyarakat Kp. Sriwinangun tergolong klasifikasi baik. Hal ini ditunjukan dengan perolehan
skor yaitu sebesar 1.635 dimana skor tersebut berada pada rentang skor 1.275 — 1.657,4 yang
berdasarkan klasifikasi berada dalam kategori baik.

Uji Regresi Berganda
Tabel 10 Hasil uji Regresi Berganda
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 4092 1,150 3,559 00
Content Marketing 281 063 402 4426 000
Customer Review 423 080 483 5315 000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil output SPSS verst 26

Model regresi yang terbentuk:
Y=4,002+0,281X,+0,423X2+e

Artinya, setiap kenaikan 1 satuan content marketing maka keputusan pembelian akan meningkat
sebesar 0,281 dan setiap kenaikan 1 satuan customer review keputusan pembelian akan meningkat
sebesar 0,423.

Uji Koefisien Korelasi
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Tabhel 11 Hasil Uji Koefisien Korelasi

Correlations
Content Customer Keputusan
Marketing Review Pembelian
Content Marketing Pearson Correlation 1 19 749
Sig. (2-tailed) ,000 000
N 85 85 85
Customer Review Pearson Correlation 7197 1 kil
Sig. (2-tailed) 000 000
M 85 85 85
Keputusan Pembelian Pearson Correlation 7497 ksl 1
Sig. (2-tailed) 000 000
M 85 85 85

** Correlationis significant atthe 0.01 level (2-tailed).
Sumber: Hasil Output SPSS verst 26

Hasil pengujian menunjukan hubungan antara variabel Content Marketing (X1) dan variabel
Keputusan Pembelian (Y) adalah 0.749. Sedangkan untuk nilai hubungan antara variabel Customer
Review (X2) dan Keputusan Pembelian (Y) adalah 0.771.

Tabel 12 Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Pengaruh
0,00 - 0,199 Sangat Rendah
0,20 - 0,399 Rendah
0,40 - 0,599 Sedang
0,60 - 0,799 Kuat
0,80 — 1,000 Sangat Kuat

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan tabel diatas, nilai 0.749 dan 0.771 berada pada interval 0.60 — 0.799, artinya
hubungan antar variabel X1 Content Marketing dan Y Keputusan Pembelian, X2 Customer Review
dan Y Keputusan Pembelian memiliki hubungan yang Kuat.

Uji Koefisien Determinasi

141



Jurnal Ekonomi Perjuangan ( JUMPER ) Diserahkan:25/11/2025
Vol 7 No. 2. 2025 ; Halaman 133 - 143 Diterima:12/12/2025
‘ ‘ P-ISSN : 2714-8319/ E-ISSN : 2714-7452 Diterbitkan:17/12/2025

Tabel 13 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary
Adjusted R Std. Error ofthe
Model R R Square Square Estimate
1 8207 573 BB5 1,94293
a. Predictors: (Constant), Customer Review, Content Marketing

Sumber: Hasil output SPSS Verst 26

Hasil pengujian menunjukan nilai R?: 0,665 artinya keputusan pembelian dipengaruhi oleh
content marketing dan customer review sebesar 66,5% sementara 33,5% sisanya dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diteliti seperti brand trust dan customer rating (Davin, 2024) dan (Darnis et
al., 2024).

Uji Parsial (t)
Tabel 14 Hasil Uji Parsial (t)
Coefficients?
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 4,092 1,150 3,559 001
Content Marketing 281 063 402 4426 000
Customer Review 423 080 483 5315 000

a. Dependent Yariable: Keputusan Pembelian
Sumber: Hasil output SPSS verst 26
Pengujian menunjukan bahwa variabel content marketing (X1) memiliki nilai 4,426 dan
customer review (X2) memiliki nilai 5,315. Kedua nilai tersebut > tupel 1,663. Maka setiap variabel
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

Uji Simultan (F)
Tabhel 15 Hasil Uji Simultan (F)
ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 637 415 2 315,708 84426 000°
Residual 309,549 82 3,775
Total 946 964 g4

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
h. Predictors: (Congtant), Customer Review, Content Marketing
Sumber: Hasil output SPSS verst 26
Berdasarkan output diatas didapat nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 maka dapat
dinyatakan variabel content marketing (X1) dan customer review (X2) berpengaruh secara bersama-
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sama terhadap keputusan pembelian (Y).

PENUTUP
Ditemukan bahwa:

a. Content Marketing di TikTok Shop dinilai baik dan berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian masyarakat Kp. Sriwinangun Kab. Ciamis

b. Customer Review juga dinilai baik dan membantu dalam proses pengambilan keputusan
pembelian.

c. Keputusan Pembelian di TikTok Shop secara keseluruhan berada pada kategori baik.

d. Baik secara parsial maupun simultan, content marketing dan customer review memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kedua variabel secara
bersama-sama berpengaruh sebesar 66,5% terhadap keputusan pembelian, sementara 33,5 %
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain seperti Search Engine Optimization (SEO) dan Social
Media Marketing.
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