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Abstract: The aims of this study are as follows: 1) To partially ascertain the influence of endorsement 

content on the purchasing decisions of Management students at the Kalimantan Institute of Business 

and Technology on the TikTok Shop platform; 2) To partially assess the impact of influencer appeal on 
the purchasing decisions of Management students at the Kalimantan Institute of Business and 

Technology on the TikTok Shop platform; and; 3) To concurrently assess the impact of endorsement 

content and influencer attractiveness on the purchasing decisions of Management students at the 

Kalimantan Institute of Business and Technology on the TikTok Shop platform. This study employs 
associative quantitative marketing management theory and multiple linear regression analysis on 59 

respondents from the 2022 cohort of IBITEK students to assess the impact of endorsement content and 

influencer appeal on purchasing decisions. The analysis of this questionnaire employed validity, 
reliability, classical assumptions, t-tests, F-tests, and coefficients of determination. The findings of this 

investigation are: 1) The endorsement content significantly influences the purchasing decisions of 

Management students at the Kalimantan Institute of Business and Technology on the TikTok Shop 

platform; 2) The attractiveness of influencers significantly impacts the purchasing decisions of 
management students at the Kalimantan Institute of Business and Technology on the TikTok Shop 

platform; and 3) The Content endorsement variable and Influencer Attractiveness significantly influence 

Purchasing Decisions (Y) by 37.1%, indicating a moderate association level. It is advisable to exercise 
greater selectivity and rationality in purchasing selections on TikTok Shop by not only assessing the 

appeal of influencers but also critically reviewing the endorsement content to prevent impulsive 

acquisitions. 
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Abstrak : Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 1) Untuk sebagian memastikan pengaruh konten 

endorsement terhadap keputusan pembelian mahasiswa Manajemen di Institut Bisnis dan Teknologi 
Kalimantan pada platform TikTok Shop; 2) Untuk sebagian menilai dampak daya tarik influencer 

terhadap keputusan pembelian mahasiswa Manajemen di Institut Bisnis dan Teknologi Kalimantan pada 

platform TikTok Shop; dan; 3) Untuk secara bersamaan menilai dampak konten endorsement dan daya 
tarik influencer terhadap keputusan pembelian mahasiswa Manajemen di Institut Bisnis dan Teknologi 

Kalimantan pada platform TikTok Shop. Penelitian ini menggunakan teori manajemen pemasaran 

kuantitatif asosiatif dan analisis regresi linier berganda pada 59 responden dari kohort mahasiswa 

IBITEK 2022 untuk menilai dampak konten endorsement dan daya tarik influencer terhadap keputusan 
pembelian. Analisis kuesioner ini menggunakan validitas, reliabilitas, asumsi klasik, uji-t, uji F, dan 

koefisien determinasi. Temuan dari penelitian ini adalah: 1) Konten endorsement secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian mahasiswa Manajemen di Institut Bisnis dan Teknologi Kalimantan 
pada platform TikTok Shop; 2) Daya tarik influencer secara signifikan memengaruhi keputusan 

pembelian mahasiswa manajemen di Institut Bisnis dan Teknologi Kalimantan pada platform TikTok 

Shop; dan 3) Variabel endorsement konten dan daya tarik influencer secara signifikan memengaruhi 
keputusan pembelian (Y) sebesar 37,1%, menunjukkan tingkat asosiasi sedang. Disarankan untuk lebih 

selektif dan rasional dalam memilih barang di TikTok Shop dengan tidak hanya menilai daya tarik 

influencer tetapi juga secara kritis meninjau konten endorsement untuk mencegah pembelian impulsif.  

Kata Kunci: Dukungan Konten, Daya Tarik, Influencer, Keputusan Pembelian, Mahasiswa 
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PENDAHULUAN 

Branding kini dipandang bukan hanya sebagai logo atau identitas visual, tetapi sebagai identitas 

komprehensif, citra, kepribadian, dan posisi pasar suatu perusahaan (Pratama, 2023). Dalam pemasaran 

digital, konten endorsement berfungsi sebagai saluran komunikasi di mana influencer mengadvokasi 

merek atau layanan. Efektivitas konten ditentukan oleh kualitas informasi, keaslian, dan kapasitas untuk 
melibatkan audiens (Rolando & Ferdian, 2024). Kejelasan pesan, relevansi, daya tarik visual, dan 

informatif merupakan faktor penting yang memengaruhi pandangan konsumen terhadap suatu produk 

(Silalahi, 2023). Menurut teori Stimulus Organism Response (SOR), konten endorsement berfungsi 
sebagai stimulus yang memengaruhi respons psikologis konsumen, sehingga memengaruhi keputusan 

pembelian dengan menumbuhkan kepercayaan dan sentimen positif terhadap produk (Fitriawati & 

Muanas, 2025). 

Selain kualitas konten, daya tarik influencer merupakan elemen penting dalam efektivitas 
kampanye pemasaran digital (Ritonga & Girsang, 2019). Daya tarik ini tidak hanya mencakup 

kecantikan fisik tetapi juga kredibilitas, kejujuran, keselarasan antara citra dan produk, kemiripan 

karakter dengan pengikut, dan kemampuan untuk menjalin hubungan emosional dengan audiens (Kim et 
al., 2023). Studi menunjukkan bahwa influencer dengan reputasi, pengetahuan, dan daya tarik yang 

substansial dapat meningkatkan niat pembelian konsumen dan kepercayaan pada produk yang mereka 

dukung (Kim et al., 2023). Keputusan pembelian dianggap sebagai hasil dari penilaian pelanggan 
terhadap berbagai isyarat pemasaran, termasuk dukungan dari influencer. Dukungan berkualitas dapat 

meningkatkan kesan yang menguntungkan, sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian konsumen 

(Anggraini, 2025). 

Pemanfaatan influencer di TikTok Shop berkembang pesat karena integrasi hiburan, 
keterlibatan sosial, dan pembelian dalam satu ekosistem di platform tersebut. Namun demikian, 

sejumlah besar dukungan tidak selalu mengarah pada peningkatan keputusan pembelian. Efektivitas 

promosi seringkali ditentukan oleh kualitas pesan, keselarasan antara influencer dan demografi target, 
serta orisinalitas materi (Erlandia & Sunarya, 2024). Konten yang terlalu bersifat promosi, tanpa 

substansi, atau tidak jujur seringkali diabaikan oleh audiens. Selain itu, perbedaan antara persona 

influencer dan kecenderungan pengikut dapat mengurangi efektivitas dukungan dalam memengaruhi 
niat pembelian. 

Sebuah survei pendahuluan terhadap mahasiswa Manajemen di Institut Bisnis dan Teknologi 

Kalimantan menunjukkan bahwa meskipun mayoritas responden secara teratur mengonsumsi konten 

dukungan di TikTok Shop, mereka tidak selalu menganggapnya menarik. Sejumlah besar responden 
menganggap konten tersebut terlalu komersial, artifisial, dan menggunakan influencer yang tidak sesuai 

dengan minat mereka. Sebelum membeli, mahasiswa sering mencari ulasan tambahan dan melakukan 

perbandingan harga produk. Analisis konten TikTok Shop menunjukkan bahwa banyak video dukungan 
menggunakan strategi penjualan langsung, kurang unsur naratif, dan tidak menunjukkan interaktivitas, 

sehingga gagal membangun koneksi emosional dengan audiens. Sejumlah penelitian sebelumnya telah 

menunjukkan bahwa dukungan influencer memengaruhi keputusan pembelian, namun tingkat 

pengaruhnya bervariasi. Penelitian yang dilakukan oleh Susetio et al (2025) menunjukkan bahwa 
dukungan influencer menyumbang 30,1% dari pilihan pembelian produk di TikTok Shop. Penelitian 

Anggraini (2025) menunjukkan bahwa dukungan dan konten viral berkontribusi untuk meningkatkan 

keputusan pembelian. Meskipun demikian, sebagian besar penelitian sebelumnya sebagian besar 
berfokus pada kredibilitas influencer, sedangkan karakteristik konten, termasuk keaslian, estetika visual, 

relevansi pesan, dan kualitas penyampaian, belum banyak diteliti (Anggraini, 2025). Selain itu, sebagian 

besar penelitian menggunakan konsumen umum sebagai subjek, sehingga mengabaikan karakteristik 
khusus mahasiswa sebagai konsumen digital. 

Studi ini mengatasi kesenjangan penelitian dengan mengintegrasikan dua variabel penting 

konten dukungan dan daya tarik influencer ke dalam model terpadu untuk meneliti dampaknya terhadap 

keputusan pembelian di TikTok Shop. Penelitian ini berfokus pada mahasiswa Manajemen di Institut 
Bisnis dan Teknologi Kalimantan karena keterlibatan aktif mereka dengan media sosial dan ciri 

konsumsi digital serta kecenderungan konten yang unik. Studi ini mengevaluasi dimensi konten secara 

lebih menyeluruh, meliputi keaslian, kejelasan pesan, relevansi, dan estetika visual. Diharapkan studi 
ini akan menghasilkan kontribusi ilmiah dan rekomendasi pragmatis bagi perusahaan dalam 

merumuskan strategi pemasaran influencer yang lebih efektif. 
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Urgensi penelitian ini diperkuat oleh meningkatnya pemanfaatan pemasaran influencer sebagai 
metode promosi yang sukses untuk melibatkan pelanggan muda. TikTok Shop adalah platform yang 

berkembang pesat yang memungkinkan perusahaan untuk membangun hubungan emosional dengan 

audiens melalui konten inovatif (Putri & Santosa, 2024). Efektivitas teknik ini tidak hanya bergantung 

pada popularitas influencer tetapi juga pada kualitas pesan yang dikomunikasikan, sehingga 
meningkatkan efektivitas promosi dan efisiensi pengeluaran pemasaran (Rachmawati, 2023). 

Mahasiswa merupakan sektor pasar yang potensial karena perilaku pembelian mereka sangat 

dipengaruhi oleh tren media sosial dan dukungan dari influencer yang kredibel (Kurniawan, 2025). 
Penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan pemahaman tentang perilaku konsumen digital dan 

memberikan referensi bagi bisnis, influencer, dan akademisi mengenai efektivitas konten dukungan dan 

daya tarik influencer terhadap keputusan pembelian di TikTok Shop. 

 
KAJIAN TEORI 

Pemasaran 

Pemasaran adalah upaya strategis yang bertujuan untuk memenuhi permintaan konsumen 
sekaligus mencapai tujuan organisasi melalui perencanaan, penetapan harga, pemasaran, dan distribusi 

barang atau jasa (Arifin, 2019). Paradigma pemasaran telah beralih dari pendekatan yang berpusat pada 

produk ke pendekatan yang berpusat pada keinginan dan kepuasan konsumen, sehingga organisasi perlu 
membina hubungan yang langgeng dengan pelanggan (Firmansyah, 2020). Memahami keinginan 

konsumen akan meningkatkan kebahagiaan dan loyalitas pelanggan (Linardo, 2018). Dalam pemasaran 

produk, strategi dikembangkan sesuai dengan keinginan dan hasrat konsumen, yang dibentuk oleh 

budaya, pengalaman, dan lingkungan. Kepuasan pelanggan tercapai ketika suatu produk atau layanan 
memenuhi harapan mereka, sehingga mendorong pembelian berulang (Linardo, 2018). Dalam 

pemasaran jasa, keberhasilan tidak hanya bergantung pada bauran pemasaran tetapi juga pada 

pemasaran internal dan interaktif, yang memprioritaskan kualitas layanan, komunikasi, dan pengalaman 
klien sepanjang proses layanan (Fatihudin & Firmansyah, 2019). 

Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran mencakup upaya yang dirancang untuk menyebarkan informasi, 
membujuk, dan memperkuat penerimaan, pembelian, dan loyalitas konsumen terhadap produk yang 

disediakan (Cahyaningtyas & Wijaksana, 2021). Tujuan komunikasi pemasaran meliputi penyebaran 

informasi, membentuk keputusan pembelian, dan mempromosikan pembelian berulang (Prasetyo dkk., 

2018). Dukungan materi adalah pendekatan pemasaran yang menggunakan materi yang menarik, 
relevan, dan instruktif untuk menumbuhkan minat dan interaksi audiens dengan suatu produk (Bening, 

2025). Efektivitas dukungan konten ditentukan oleh desain konten, relevansi dengan tren, pengalaman 

pembaca, waktu penyampaian, dan gaya komunikasi (Vicenovie, 2021). Bersamaan dengan pengenalan 
produk, dukungan konten membantu pembeli dalam memperoleh informasi yang diperlukan sebelum 

melakukan pembelian (Raquel, 2024). 

Dukungan konten berfungsi sebagai media promosi dengan memberikan ulasan atau 

rekomendasi yang berasal dari pengalaman pengguna, sehingga meningkatkan kredibilitasnya dalam 
membentuk keputusan pembelian (Fitriyanti & Khasanah, 2020). Dukungan konten memfasilitasi 

perbandingan konsumen terhadap berbagai alternatif produk sebelum pengambilan Keputusan (Cahyani 

& Setiawan, 2018). Efektivitas dukungan konten dinilai melalui empat metrik: kesadaran (pengenalan 
produk), frekuensi (tingkat paparan konten), perbandingan (kemampuan untuk mengevaluasi produk), 

dan pengaruh (dampak pada sikap konsumen dan keputusan pembelian) (Shafa & Hariyanto, 2020). 

Daya Tarik Influencer 

Daya tarik mengacu pada faktor apa pun yang menarik perhatian pelanggan terhadap suatu 

produk, sehingga memotivasi mereka untuk mencari, memperoleh, dan menggunakannya untuk 

memenuhi kebutuhan atau keinginan (Tjiptono, 2019). Daya tarik suatu produk ditentukan oleh 

beberapa aspek, termasuk harga, manfaat produk, reputasi merek, ketersediaan barang pelengkap, 
umpan balik konsumen, kompleksitas, keunggulan komparatif, dan tingkat standardisasi (Kotler & 

Armstrong, 2018). Akibatnya, mengelola daya tarik merupakan komponen penting dari rencana 

pemasaran untuk meningkatkan daya saing produk. Dalam pemasaran digital, daya tarik influencer 
dibangun oleh kemampuan untuk membina hubungan yang intim, tulus, dan dapat diandalkan dengan 

audiens mereka. Keberhasilan seorang influencer tidak hanya bergantung pada popularitas, tetapi juga 
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keterampilan, pengalaman, dan konsistensi dalam menyediakan materi yang relevan, sehingga 
menumbuhkan kepercayaan audiens (Nursetyowati et al., 2024) 

Indikator daya tarik seringkali mencakup merek, harga, dan lokasi, yang dapat meningkatkan 

minat konsumen terhadap suatu produk atau bisnis (Naufal, 2024). Daya tarik influencer dinilai 

berdasarkan empat indikator utama: otentisitas, kepribadian, gaya komunikasi, dan kredibilitas. 
Keempat elemen ini berkontribusi untuk menumbuhkan keintiman emosional, meningkatkan 

kepercayaan, dan memperkuat dampak influencer terhadap pilihan konsumen (Nursetyowati et al., 

2024) 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah rangkaian tindakan yang dilakukan konsumen untuk menentukan 

apakah akan membeli suatu produk setelah mengenali kebutuhan, mencari informasi, menganalisis 

berbagai pilihan, menyelesaikan pembelian, dan mengevaluasi kepuasan pasca pembelian (Kotler & 
Armstrong, 2018). Keputusan ini dibentuk oleh berbagai elemen, termasuk kondisi ekonomi, teknologi, 

budaya, atribut produk, harga, pemasaran, dan sifat psikologis, situasional, dan sosial konsumen (Arfah, 

2022). Keputusan pembelian dihasilkan dari pemrosesan informasi yang dilakukan oleh konsumen 
sebelum memilih produk yang paling efektif memenuhi keinginan dan preferensi mereka. Indikator 

keputusan pembelian mencakup kepastian setelah memperoleh pengetahuan produk, keputusan yang 

dipengaruhi oleh preferensi merek, keselarasan produk dengan kebutuhan dan aspirasi, dan dukungan 
dari individu yang terpercaya (Kotler & Armstrong, 2018). Keempat indikator ini menunjukkan tingkat 

kepercayaan konsumen dalam melaksanakan keputusan pembelian. 

Pemasaran influencer adalah metode yang menggunakan pengaruh individu di media sosial 

untuk meningkatkan kesadaran merek, memengaruhi pilihan pelanggan, dan menilai efektivitas inisiatif 
pemasaran (Brown & Fiorella, 2016). Metode ini dilaksanakan dalam empat tahap utama: membuat, 

mengelola, memantau, dan mengukur, yang meliputi menemukan influencer, mengelola koneksi, 

memantau kinerja kampanye, dan menilai hasil promosi (Brown & Fiorella, 2016). Efektivitas 
pemasaran influencer sangat ditentukan oleh kepercayaan audiens terhadap influencer. Kepercayaan 

adalah keyakinan bahwa pihak lain akan berperilaku seperti yang diharapkan, sehingga menumbuhkan 

hubungan yang menguntungkan. Kepercayaan ini dibangun oleh tiga faktor utama: kompetensi, kasih 
sayang, dan integritas, yang secara kolektif memengaruhi kredibilitas seorang influencer di antara 

pengikutnya (Mayer et al., 1995). 

Penelitian Terdahulu 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa daya tarik influencer, pemasaran konten, dukungan 
konten, dan pemasaran influencer secara signifikan dan positif memengaruhi keputusan pembelian di 

platform TikTok Shop. Penelitian yang dilakukan oleh Salsabila & Syafitri (2025) mengungkapkan 

bahwa daya tarik influencer dan konten viral secara bersamaan meningkatkan keputusan pembelian 
untuk produk Marina. Jati & Widarta (2025) juga melaporkan temuan serupa, yang menunjukkan bahwa 

pemasaran influencer, pemasaran konten, dan pemasaran viral berdampak positif pada keputusan 

pembelian produk perawatan kulit di kalangan pelanggan TikTok Shop. 

Penelitian yang dilakukan oleh Parsaoran & Wibasuri (2025) menunjukkan bahwa pemasaran 
konten dan influencer secara langsung memengaruhi keputusan pembelian dan secara tidak langsung 

memengaruhinya melalui citra merek sebagai variabel mediasi. Selain itu, Purwanti & Evyanto (2025) 

menemukan bahwa dukungan influencer secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian untuk 
produk Skintific, terutama ketika didukung oleh evaluasi pengguna online dan persepsi kualitas. Ariesca 

& Saputro (2024) mengungkapkan bahwa dukungan influencer memberikan dampak yang lebih besar 

pada keputusan pembelian daripada iklan tradisional, sebagaimana dibuktikan oleh niat pembelian. 
Penelitian Anggraini (2025) menguatkan temuan ini, menunjukkan bahwa dukungan influencer dan 

konten viral secara signifikan dan positif memengaruhi keputusan pembelian di TikTok Shop. Penelitian 

sebelumnya sering menggunakan metodologi kuantitatif yang sebanding untuk menyelidiki korelasi 

antara influencer dan keputusan pembelian di platform digital. 
Namun, penelitian ini berbeda dari penelitian sebelumnya. Penelitian sebelumnya sebagian 

besar menggunakan variabel termasuk konten viral, pemasaran konten, citra merek, ulasan pelanggan 

online, persepsi kualitas, iklan, dan niat beli sebagai variabel tambahan. Penelitian ini secara eksklusif 
menyelidiki konten dukungan dan daya tarik influencer sebagai variabel independen, tidak termasuk 

pengaruh mediasi. Penelitian ini secara khusus meneliti mahasiswa di Institut Bisnis dan Teknologi 
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Kalimantan sebagai pelanggan TikTok Shop, berbeda dengan penelitian sebelumnya yang berfokus pada 
produk perawatan kulit atau kosmetik dengan demografi konsumen umum. Perbedaan tersebut menjadi 

kebaruan penelitian dalam menjelaskan pengaruh konten endorsement dan daya tarik influencer terhadap 

keputusan pembelian pada segmen mahasiswa. 

Kerangka Pemikiran dan Perumusan Hipotesis 

Adapun kerangka pemikiran dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar dibawah ini: 

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 

Berdasarkan kerangka penelitian diatas, didapatkan rumusan hipotesis sebagai berikut: 

H1  : Terdapat pengaruh konten endorsement terhadap keputusan pembelian Mahasiswa 

Manajemen Institut Bisnis dan Teknologi Kalimantan pada platform TikTok Shop secara 
parsial. 

H2  : Terdapat pengaruh daya tarik influencer terhadap keputusan pembelian Mahasiswa 

Manajemen Institut Bisnis dan Teknologi Kalimantan pada platform TikTok Shop secara 

parsial. 
H3  : Terdapat pengaruh konten endorsement dan daya tarik influencer terhadap keputusan 

pembelian Mahasiswa Manajemen Institut Bisnis dan Teknologi Kalimantan pada platform 

TikTok Shop secara simultan. 
 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif termasuk desain asosiatif. Teknik kuantitatif 
dipilih karena kemampuannya menghasilkan hasil objektif melalui analisis data statistik. Pendekatan ini 

bertujuan untuk memastikan hubungan dan dampak antara dua atau lebih faktor yang dapat 

dikuantifikasi (Sugiyono, 2022). 
Populasi dan Sampel 

Populasi penelitian terdiri dari seluruh mahasiswa aktif yang terdaftar dalam program sarjana 

Manajemen IBITEK di Institut Bisnis dan Teknologi Kalimantan, khususnya angkatan 2022, berjumlah 
145 orang. Perhitungan sampel menggunakan rumus Slovin, menghasilkan 59 responden (Slovin, 1960). 

Penelitian ini menggunakan metodologi purposive sampling (Sugiyono, 2019). 

Jenis dan Sumber Data 

Data yang digunakan adalah kuantitatif, terdiri dari nilai numerik yang dapat diukur secara 
statistik (Arikunto, 2021). Penelitian ini menggunakan sumber data primer dan sekunder. Data primer 

dikumpulkan langsung dari responden, khususnya mahasiswa Institut Bisnis dan Teknologi Kalimantan 

yang telah melakukan pembelian melalui TikTok Shop. Studi ini juga menggunakan data sekunder, 
khususnya dari literatur, jurnal nasional, publikasi, dan laporan penelitian sebelumnya yang relevan 

dengan topik tersebut (Sanusi, 2021). 

Teknik Pengumpulan Data 

Studi ini menggunakan pendekatan pengumpulan data seperti observasi, wawancara, dan 

dokumentasi (Ramdhan, 2021). Kuesioner yang digunakan adalah Google Form, yang disebarluaskan 

secara online. Survei menggunakan skala Likert (Sugiyono, 2019). 

Metode Analisis 

Analisis data penelitian ini menggunakan regresi linier berganda untuk menyelidiki dampak 
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konten dukungan dan daya tarik influencer terhadap keputusan pembelian (Saleh & Utomo, 2018). 
Tahapan analitis mencakup statistik deskriptif, evaluasi instrumen melalui penilaian validitas dan 

reliabilitas (Priyastama, 2020), pemeriksaan asumsi klasik termasuk normalitas, heteroskedastisitas, dan 

multikolinearitas (Ghozali, 2021), dan pengujian hipotesis melalui regresi linier berganda, evaluasi 

koefisien determinasi (Adjusted R²), uji-t, dan uji-F untuk memastikan dampak individual dan kolektif 
variabel terhadap keputusan pembelian (Sugiyono, 2023). 

Operasional Variabel 

Dalam penelitian ini menggunakan 2 (dua) variabel bebas dan 1 (satu) variabel terikat, yaitu 
variabel konten endorsement dan daya tarik influencer sebagai variabel independen serta keputusan 

pembelian sebagai variabel dependen (Bambang, 2022). Adapun definisi operasional variabel dapat 

dilihat pada tabel 1 berikut: 

Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Sumber 

 

 

1 

 

Content 

endorseme

nt (X1) 

yaitu menyajikan informasi 

produk dari perspektif 

konsumen, sedangkan sebagai 

pemberi rekomendasi, ini 

menunjukan rekomendasi 

konsumen sebelumnya 

1) Awareness (kesadaran) 

2) Frequency (frekuensi) 

3) Comparison (perbandingan) 

4) Influence (pengaruh) 

 

Shafa, P.M., 

& Hariyanto 

(2020) 

 

2 

 

Daya 

Tarik (X2) 

kemampuan mereka 

membangun hubungan yang 

terasa dekat dan autentik dengan 

para pengikutnya 

1) Keaslian 

2) Kepribadian 

3) Gaya komunikasi 

4) Kredibilitas 

 

Nursetyowati 

et al., 2024 

 

 

 

3 

 

 

Keputusan 
pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian adalah 

salah satu tahapan dalam proses 

keputusan pembelian sebelum 
pasca perilaku pembelian. 

Dalam memasuki tahap 

keputusan pembelian 

sebelumnya konsumen sudah 

dihadapkan pada beberapa 

alternatif sehingga pada tahap 

ini konsumen akan melakukan 

aksi untuk memutuskan 

membeli produk berdasarkan 

pilihan yang sudah ditentukan 

1) Kemantapan membeli 

setelah mengetahui 

informasi produk. 
2) Memutuskan membeli 

karena merek yang paling 

disukai. 

3) Membeli karena sesuai 

dengan keinginan dan 

kebutuhan. 

4) Membeli karena mendapat 

rekomendasidari orang lain. 

 

 

 

 

Kotler dan 

Armstrong 

(2018:112) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karateristik Responden 

Tabel 2. Karateristik Responden 

Karakteristik Kategori  Frekuensi (n)  Persentasi (%) 

Jenis Kelamin  Laki-laki 21 35.6 

Perempuan  38 64.4 

Jumlah  59 100.0 

Usia  < 20 3 5.1 

21-22 Tahun  56 94.9 

Jumlah  59 100.0 

Waktu terakhir Berbelanja di 

Tiktok Shop 

< 1 bulan lalu 38 64.4 

1-3 bulan lalu 15 25.4 

> 3 bulan lalu 6 10/2 

Jumlah  59 100.00 

 
Berdasarkan karakteristik responden pada Tabel 2, mayoritas responden adalah perempuan, 

dengan 38 responden (64,4%), sedangkan 21 responden adalah laki-laki (35,6%). Mayoritas responden, 

56 orang, berusia antara 21 dan 25 tahun, sementara hanya 3 responden, atau 5,1%, yang berusia di 
bawah 20 tahun. Berdasarkan waktu pembelian sebelumnya di TikTok Shop, mayoritas responden (38 
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orang) berbelanja kurang dari sebulan yang lalu, diikuti oleh 15 responden (25,4%) yang melakukan 
pembelian antara satu hingga lima bulan yang lalu, dan 6 responden (10,2%) yang membeli lebih dari 

lima bulan yang lalu. Data menunjukkan bahwa sebagian besar responden adalah perempuan, berusia 

21 hingga 25 tahun, yang telah berbelanja di TikTok Shop dalam bulan sebelumnya. Oleh karena itu, 

informasi ini dianggap penting untuk menjelaskan perilaku pembelian dalam penelitian kami. 
Hasil Analisis Statistik Deskriptif 

Tabel 3. Hasil Statistik Deskriptif Variabel 

No Pernyataan Frekuensi Jawaban  Mean 

STS TS N S SS 

Content Endorsement (X1) 

1 X1.1 0 1 40 16 2 3.3220 

2 X1.2 0 10 31 17 1 3.1525 

3 X1.3 0 1 39 17 2 3.3390 

4 X1.4 0 1 41 16 1 3.2881 

Daya Tarik (X2) 

5 X2.1 0 13 27 19 0 3.1017 

6 X2.2 0 1 41 16 1 3.2881 

7 X2.3 0 1 40 17 1 3.3051 

8 X2.4 0 0 43 16 0 3.2712 

Keputusan Pembelian (Y) 

9 Y1 1 2 43 11 2 3.1864 

10 Y2 1 0 40 17 1 3.2881 

11 Y3 0 0 38 20 1 3.3729 

12 Y4 0 2 44 13 0 3.1864 

 

Analisis statistik deskriptif yang ditunjukkan pada Tabel 3 menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden termasuk dalam kelompok netral hingga setuju untuk semua variabel penelitian. Dalam 
variabel Dukungan Konten (X1), indikator X1.3 menunjukkan nilai rata - rata tertinggi sebesar 3.3390, 

sedangkan X1.2 menunjukkan nilai rata-rata terendah sebesar 3.1525, menunjukkan bahwa responden 

menganggap konten dukungan tersebut cukup positif, meskipun sebagian besar netral. Dalam variabel 

Daya Tarik (X2), indikator X2.3 mencapai nilai rata-rata tertinggi sebesar 3.3051, sedangkan X2.1 
mencatat nilai rata-rata terendah sebesar 3.1017, sehingga menunjukkan bahwa responden menganggap 

daya tarik influencer tersebut sangat menarik. Variabel Keputusan Pembelian (Y) mengungkapkan 

bahwa indikator Y3 mencapai nilai rata-rata tertinggi sebesar 3.3729, tetapi indikator Y1 dan Y4 
keduanya mencatat nilai rata - rata sebesar 3.1864. Skor rata-rata keseluruhan untuk semua variabel di 

atas 3.00, menunjukkan bahwa responden memiliki opini yang agak positif terhadap dukungan konten, 

daya tarik influencer, dan keputusan pembelian, meskipun terdapat kecenderungan respons netral. 

Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas 

No Variabel  Rhitung Rtabel Keterangan  

1 X1.1 0.839 0.361 Valid  

2 X1.2 0.631 0.361 Valid 

3 X1.3 0.714 0.361 Valid 

4 X1.4 0.812 0.361 Valid 

5 X2.1 0.739 0.361 Valid 

6 X2.2 0.711 0.361 Valid 

7 X2.3 0.834 0.361 Valid 

8 X2.4 0.865 0.361 Valid 

9 Y1 0.842 0.361 Valid 

10 Y2 0.820 0.361 Valid 

11 Y3 0.883 0.361 Valid 

12 Y4 0.733 0.361 Valid 

 

Berdasarkan hasil uji validitas yang disajikan pada Tabel 4, semua item dalam variabel 

Dukungan Konten (X1), Daya Tarik Influencer (X2), dan Keputusan Pembelian (Y) dianggap valid, 
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karena semua nilai r yang dihitung melebihi nilai r tabel sebesar 0,361. Nilai r yang diestimasi untuk 
variabel Dukungan Konten bervariasi dari 0,631 hingga 0,839, dengan nilai maksimum yang diamati 

untuk indikasi X1.1 adalah 0,839. Variabel Daya Tarik Influencer memiliki nilai r yang dihitung berkisar 

dari 0,711 hingga 0,865, dengan nilai maksimum yang tercatat untuk indikasi X2.4 pada 0,865. Variabel 

Keputusan Pembelian menghasilkan nilai r yang dihitung berkisar dari 0,733 hingga 0,883, dengan nilai 
maksimum untuk indikator Y3 pada 0,883. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semua indikator secara 

efektif mengukur variabel yang diteliti, sehingga sesuai sebagai instrumen penelitian untuk fase studi 

selanjutnya 

Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas 

No  Variabel  Crombach Alpha Keterangan  

1 Content Endorsement (X1)  0.726 Reliabel 

2 Daya Tarik (X2)  0.768 Reliabel 

3 Keputusan Pembelian (Y)  0.827 Reliabel 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang disajikan pada Tabel 5, semua variabel penelitian 
dianggap reliabel, menunjukkan nilai Alpha Cronbach di atas 0,60. Variabel Dukungan Konten (X1) 

mencapai Alpha Cronbach sebesar 0,726, variabel Daya Tarik Influencer (X2) mencapai Alpha 

Cronbach sebesar 0,768, dan variabel Keputusan Pembelian (Y) mencatat nilai 0,827. Akibatnya, semua 

instrumen penelitian menunjukkan tingkat reliabilitas yang tinggi dan sesuai untuk pemrosesan data 
selanjutnya. 

Tabel 6. Uji Kolmogrof-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 59 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.71661176 

Most Extreme Differences Absolute .219 

Positive .219 

Negative -.128 

Test Statistic .219 

Asymp. Sig. (2-tailed) .210c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 
Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov Satu Sampel pada Tabel 6 menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-

tailed) sebesar 0,210, melebihi ambang batas signifikansi 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa data 

residual mengikuti distribusi normal, sehingga memenuhi persyaratan normalitas dalam analisis regresi. 

Tabel 7. Uji Heteroskedastisitas 

No  Variabel  Sig Keterangan  

1 Content Endorsement (X1)  1.000 Tidak terjadi gejala Heterokedastisitas 

2 Daya Tarik (X2)  1.000 Tidak Terjadi Heterokedastisitas  

 

Hasil uji heteroskedastisitas pada Tabel 7 menunjukkan bahwa variabel Dukungan Konten (X1) 

dan Daya Tarik Influencer (X2) keduanya mencapai nilai signifikan sebesar 1,000, melebihi ambang 
batas 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa model regresi tidak menunjukkan heteroskedastisitas. 

Tabel 8. Uji Multikolinieritas 

No Variabel  Tolerance VIF Keterangan  

1 Content Endorsement (X1)  0.983 1.017 Tidak terjadi gejala multikolineritas 

2 Daya Tarik (X2)  0.983 1.017 Tidak terjadi gejala multikolineritas 

 
Hasil uji multikolinearitas pada Tabel 8 menunjukkan bahwa variabel Dukungan Konten (X1) 

dan Daya Tarik Influencer (X2) menunjukkan nilai Toleransi sebesar 0,983 (>0,10) dan Faktor Inflasi 

Varians (VIF) sebesar 1,017 (<10). Hasil ini menunjukkan kurangnya korelasi signifikan antar variabel 
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independen, yang mengindikasikan bahwa model regresi tidak menunjukkan multikolinearitas. 

Tabel 9. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda dan uji t (parsial) 

Coefficientsa 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

  

Model B Std. Error Beta t Sig. 

1 (Constant) 8.519 1.426  5.973 .000 

 Content Endorsmen 472 .093 .524 5.102 .000 

 Daya Tarik -114 .038 -.305 -2.971 .004 

             a.Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan Tabel 9, hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan persamaan regresi 

Y=8,519+0,472X1−0,114X2Y. Nilai konstanta sebesar 8,519 menunjukkan bahwa apabila variabel 
Content Endorsement (X₁) dan Daya Tarik (X₂) dianggap konstan atau bernilai nol, maka nilai 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 8,519. Koefisien regresi Content Endorsement sebesar 0,472 

menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada Content Endorsement akan meningkatkan 
Keputusan Pembelian sebesar 0,472 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap konstan. Sementara itu, 

koefisien regresi Daya Tarik sebesar -0,114 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada 

Daya Tarik akan menurunkan Keputusan Pembelian sebesar 0,114 satuan, dengan asumsi variabel lain 

tetap konstan. Nilai koefisien positif pada Content Endorsement menunjukkan bahwa semakin baik 
Content Endorsement yang diberikan, maka semakin tinggi Keputusan Pembelian. Sebaliknya, koefisien 

negatif pada Daya Tarik menunjukkan bahwa peningkatan Daya Tarik justru diikuti dengan penurunan 

Keputusan Pembelian 
Hasil uji t (parsial) menunjukkan bahwa variabel Content Endorsement (X₁) memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa Content 

Endorsement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Variabel Daya 
Tarik (X₂) juga memiliki nilai signifikansi sebesar 0,004, yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, 

Daya Tarik berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), namun dengan arah pengaruh 

negatif karena memiliki koefisien regresi bernilai negatif (-0,114). 

Berdasarkan nilai Koefisien Beta Terstandarisasi (Standardized Coefficients Beta), variabel 
Content Endorsement memiliki nilai Beta sebesar 0,524, sedangkan variabel Daya Tarik memiliki nilai 

Beta sebesar -0,305. Hal ini menunjukkan bahwa Content Endorsement merupakan variabel yang 

memiliki pengaruh paling dominan terhadap Keputusan Pembelian dibandingkan dengan Daya Tarik. 
Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of The Estimate 

1 .626a .392 .371 1.506 

     a.Predictors: (Constant), Daya Tarik, Content Endorsement 

 

Berdasarkan Tabel 10, hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai R Square (R²) sebesar 

0,392 dan nilai Adjusted R Square sebesar 0,371. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,371 menunjukkan 
bahwa variabel Daya Tarik (X₁) dan Content Endorsement (X₂) mampu menjelaskan sebesar 37,1% 

variasi pada variabel dependen (Y), sedangkan sisanya sebesar 62,9% dijelaskan oleh variabel lain di 

luar model penelitian yang tidak diteliti. 
Tabel 11. Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 81.974 2 40.987 18.072 .000b 

 Residual 127.009 56 2.268   

 Total 208.983 58    

    a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

    b. Predictors: (Constant), Daya Tarik, Content Endorsement 

 

Berdasarkan Tabel 11 hasil uji F (simultan) pada Tabel 11, diperoleh nilai F hitung sebesar 

18,072 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 
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0,05), sehingga menunjukkan bahwa variabel Daya Tarik (X₁) dan Content Endorsement (X₂) secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan demikian, hipotesis yang 

menyatakan bahwa Daya Tarik dan Content Endorsement secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian dapat diterima. 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Endorsement berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa 

konten promosi yang informatif, menarik, dan persuasif mampu meningkatkan kepercayaan konsumen 
sehingga mendorong terjadinya keputusan pembelian. Menurut Parsaoran & Wibasuri (2025), konten 

pemasaran yang dirancang secara efektif dapat membangun persepsi produk yang positif. Purwanti & 

Evyanto (2025) juga menjelaskan bahwa dukungan yang diberikan oleh pihak yang kredibel dapat 

mengurangi keraguan konsumen selama proses pengambilan keputusan. Selain itu, visual dan narasi 
yang menarik dapat menciptakan koneksi emosional dengan audiens sehingga produk menjadi lebih 

mudah diingat. Anggraini (2025) menyatakan bahwa kejujuran dan penyampaian konten yang menarik 

merupakan faktor penting dalam membentuk niat pembelian konsumen. Interaksi audiens melalui 
komentar dan fitur berbagi juga memperkuat efektivitas content endorsement sebagai strategi pemasaran 

digital. Jati & Widarta (2025) menjelaskan bahwa keterlibatan pengguna media sosial merupakan 

indikator keberhasilan komunikasi pemasaran modern. 
Variabel Daya Tarik juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan 

nilai signifikansi sebesar 0,004. Akan tetapi, hasil analisis regresi menunjukkan koefisien regresi 

bernilai negatif (-0,114), sehingga arah pengaruh Daya Tarik terhadap keputusan pembelian bersifat 

negatif. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan persepsi terhadap daya tarik influencer pada 
penelitian ini tidak selalu diikuti dengan peningkatan keputusan pembelian. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa responden lebih mempertimbangkan kualitas informasi dan isi content endorsement 

dibandingkan hanya mengandalkan daya tarik influencer dalam mengambil keputusan pembelian. 
Perbedaan hasil ini dapat dipengaruhi oleh karakteristik responden maupun objek penelitian, sehingga 

daya tarik influencer belum tentu menjadi faktor utama yang mendorong keputusan pembelian. Dengan 

demikian, meskipun Daya Tarik berpengaruh secara signifikan, arah pengaruhnya berbeda dengan 
sebagian besar penelitian terdahulu yang menemukan hubungan positif. 

Content Endorsement dan Daya Tarik secara bersama-sama memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa kedua 

variabel mampu menjelaskan 37,1% variasi keputusan pembelian, sedangkan 62,9% sisanya 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian. Hasil ini menunjukkan bahwa efektivitas 

pemasaran digital dipengaruhi oleh kombinasi kualitas content endorsement dan karakteristik influencer 

yang menyampaikan pesan promosi. Parsaoran & Wibasuri (2025) menjelaskan bahwa konten 
pemasaran yang berkualitas mampu membentuk persepsi positif terhadap suatu produk, sedangkan 

Salsabila & Syafitri (2025) menyatakan bahwa keaslian dan daya tarik influencer dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Interaksi antara kualitas pesan dan karakteristik 

influencer terbukti mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan nilai 
Standardized Coefficients Beta, variabel Content Endorsement merupakan variabel yang paling 

dominan memengaruhi keputusan pembelian dengan nilai beta sebesar 0,524, sedangkan variabel Daya 

Tarik memiliki nilai beta sebesar -0,305. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas content endorsement 
memberikan kontribusi yang lebih besar dalam mendorong keputusan pembelian dibandingkan daya 

tarik influencer. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen lebih mempertimbangkan 

informasi yang disampaikan dalam content endorsement daripada sekadar daya tarik influencer ketika 
memutuskan untuk membeli suatu produk. 

 

KESIMPULAN 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa Dukungan Konten berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian mahasiswa Manajemen di Institut Bisnis dan Teknologi Kalimantan pada 

platform TikTok Shop. Selain itu, daya tarik influencer terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, namun dengan arah negatif, yang mengindikasikan bahwa peningkatan daya tarik 
influencer tidak selalu diikuti peningkatan keputusan pembelian. Kedua variabel ini secara bersama-

sama memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 37,1%, yang diklasifikasikan 
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sebagai asosiasi sedang. Sisanya dipengaruhi oleh variabel eksternal di luar model penelitian. 
SARAN 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa masyarakat, khususnya mahasiswa, harus lebih 

bijaksana dan rasional dalam pengambilan keputusan pembelian di TikTok Shop dengan menilai secara 

kritis konten endorsement daripada hanya bergantung pada daya tarik influencer. Bisnis harus memilih 
influencer yang memiliki kredibilitas, integritas, dan persona yang sesuai dengan produk yang 

diiklankan untuk meningkatkan efektivitas pemasaran. Institut Bisnis dan Teknologi Kalimantan 

bertujuan untuk meningkatkan literasi digital mahasiswa melalui seminar atau pelatihan pemasaran 
digital dan perilaku konsumen, sehingga mendorong pelanggan yang lebih terinformasi. Selain itu, 

influencer harus menekankan keterbukaan, integritas, dan penyajian konten yang tulus untuk 

menumbuhkan kepercayaan audiens. Peneliti di masa mendatang didorong untuk memasukkan variabel 

tambahan, termasuk kepercayaan konsumen, harga, dan kualitas produk, serta memperluas keragaman 
dan kuantitas responden untuk mencapai hasil studi yang lebih komprehensif dan meningkatkan studi 

dalam domain pemasaran digital. 
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