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ABSTRACT 

This research was conducted to (1) analyze the influence of Content Marketing on Online 

Shopping Decision in Tiktok Shop; (2) To analyze the effect of Price Discount on Online 

Shopping Decision in Tiktok Shop; (3) To analyze the influence of Social Media Marketing on 

Online Shopping Decision in Tiktok Shop; (4) To analyze the influence of Content Marketing 

on Online Shopping Decision in Tiktok Shop with Consumer Delight as the moderating 

variable; (5) To analyze the effect of Price Discount on Online Shopping Decision in Tiktok 

Shop with Consumer Delight as the moderating variable; (6) To analyze the influence of Social 

Media Marketing on Online Shopping Decision in Tiktok Shop with Consumer Delight as the 

moderating variable. 

The respondents of this study were 110 TikTok Shop users with questionnaires distributed with 

the help of Google forms in data processing. The data were processed using multiple regression 

analysis and Moderated Regression Analysis (MRA) through the SPSS version 24 program. 

The results of this study prove that Content Marketing and Social Media Marketing have a 

positive and significant effect on Online Shopping Decision, while Price Discount has no 

positive and significant effect on Online Shopping Decision. as well as the results of the 

moderating variable, namely Consumer Delight is not able to moderate the influence of Content 

Marketing, Price Discount, and Social Media Marketing on Online Shopping Decision. 

Keywords: Content Marketing, Price Discount, Social Media Marketing, Online Shopping 

Decision, Consumer Delight 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan untuk (1) Untuk menganalisis pengaruh Content Marketing terhadap 

Online Shopping Decision di Tiktok Shop; (2) Untuk menganalisis pengaruh Price Discount 

terhadap Online Shopping Decision di Tiktok Shop; (3) Untuk menganalisis pengaruh Social 

Media Marketing terhadap Online Shopping Decision di Tiktok Shop; (4) Untuk menganalisis 

pengaruh Content Marketing terhadap Online Shopping Decision di Tiktok Shop dengan 

Consumer Delight sebagai variabel moderasi; (5) Untuk menganalisis pengaruh Price Discount 

terhadap Online Shopping Decision di Tiktok Shop dengan Consumer Delight sebagai variabel 

moderasi; (6) Untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing terhadap Online Shopping 

Decision di Tiktok Shop dengan Consumer Delight sebagai variabel moderasi. 
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Responden penelitian ini adalah 110 orang pengguna TikTok Shop dengan kuesioner yang 

disebar dengan bantuan Google form dalam pengolahan data. Data diolah dengan 

menggunakan analisis regresi berganda dan Moderated Regression Analysis (MRA) melalui 

program SPSS versi 24. 

Hasil Penelitian ini membuktikan bahwa Content Marketing dan Social Media Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision, sedangkan Price 

Discount tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision, begitu 

juga dengan hasil variabel moderasi yaitu Consumer Delight tidak mampu memoderasi 

pengaruh Content Marketing, Price Discount, dan Social Media Marketing terhadap Online 

Shopping Decision. 

Kata Kunci: Content Marketing, Price Discount, Social Media Marketing, Online Shopping 

Decision, Consumer Delight 

 

PENDAHULUAN 

Saat ini teknologi menjadi aspek terpenting dalam kehidupan setiap orang yang mana 

semuanya dapat dilakukan secara online. Apalagi setelah adanya pandemi covid-19 yang telah 

banyak mengubah perilaku manusia contohnya untuk berbelanja. Sebagian besar masyarakat di 

Indonesia saat ini banyak menghabiskan waktunya di media sosial. Media sosial berperan 

penting dalam membantu perusahaan meningkatkan kinerjanya baik dalam hal bertukar ide dan 

informasi serta membangun hubungan konsumen.  

Kemajuan teknologi menyebabkan sejumlah platform media sosial bermunculan, antara 

lain Instagram, Facebook, Twitter, dan Tiktok yang sedang populer saat ini. Setiap orang harus 

dapat menyesuaikan diri dengan perkembangan teknologi yang semakin pesat setiap harinya. 

Hal ini didukung oleh peningkatan penggunaan internet di Indonesia dan pertumbuhan 

penduduk. Di Indonesia, ada 191,4 juta pengguna media sosial dan 204,7 juta pengguna internet 

per Januari 2022. (Datareportal, 2022). 

Karena begitu banyak yang memanfaatkan internet dan media sosial sebagai alat promosi 

yang efektif di Indonesia. Peneliti dalam penelitian ini berkonsentrasi membahas TikTok 

sebagai platform media sosial. Sebuah aplikasi bernama TikTok memungkinkan pengguna 

membuat dan berbagi video pendek. TikTok adalah aplikasi yang menawarkan prospek 

fantastis di sektor bisnis, terutama untuk kegiatan pemasaran, dengan jumlah pengguna yang 

besar dan tingkat engagement yang tinggi (Nofela & Saputri, 2022). 

Sejak debutnya, TikTok telah berkembang menjadi salah satu platform media sosial yang 

paling banyak digunakan, khususnya di Indonesia. Yang membuat TikTok begitu populer di 

Indonesia saat ini adalah bahwa video hanya berdurasi maksimal satu menit dan memiliki tema 
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keseharian yang realistis, memungkinkan pengguna menemukan kesenangan spiritual sambil 

tmenggunakan waktu senggangnya untuk menonton berbagai video (Fadhilah, 2021). 

(Datareportal, 2022) juga mengungkapkan bahwa tiktok adalah situs media sosial 

terpopuler keempat, dengan basis pengguna yang tumbuh sebesar 63,1% pada kuartal pertama 

tahun 2022 dan diperkirakan akan terus meningkat. 

Platform TikTok saat ini menawarkan TikTok Shop, yang diperkenalkan pada April 2021 

dan baru mulai digunakan pada September 2021. Dengan fitur ini, pengguna dapat menjual dan 

berbelanja online langsung melalui aplikasi TikTok tanpa harus beralih ke aplikasi lain (Nofela 

& Saputri, 2022). 

TikTok Shop menawarkan lebih banyak peluang bagi bisnis untuk mengiklankan, 

mengembangkan, dan menghasilkan sekaligus menjadi tempat yang tepat bagi pelanggan lokal 

untuk membeli berbagai barang (Tiktok.com). TikTok Shop menyerupai aplikasi e-commerce 

terkenal lainnya seperti Shopee, Tokopedia, dll. 

Perkembangan komunikasi dalam bisnis sangat bermanfaat. Sekarang lebih mudah bagi 

orang untuk melakukan bisnis online. Sebelum munculnya teknologi, orang harus datang 

mengunjungi toko untuk membeli barang, tetapi saat ini mereka dapat melakukan pemesanan 

secara online hanya dengan menelusuri gambar dan membaca deskripsi produk. Namun, 

banyak pengguna belum memanfaatkan layanan ini secara maksimal karena peluncuran TikTok 

Shop baru-baru ini dan banyaknya pesaing e-commerce dari platform tersebut. 

Karena itu, orang sering menggunakan platform tiktok sebagai media promosi berupa 

content marketing. Untuk mengembangkan dan memelihara hubungan antara perusahaan dan 

calon pelanggan baru atau yang sudah ada, content marketing harus secara konsisten 

memberikan sesuatu yang baru, menghibur, dan mendidik kepada konsumen. Pelanggan di 

TikTok shop juga diharapkan untuk memperhatikan adanya price discount, yang dapat 

mempengaruhi mereka untuk melakukan pembelian dan membantu bisnis bersaing dengan 

pesaing. Tentu saja, social media marketing terkait erat dengan kedua aspek ini juga, meskipun 

faktanya memiliki tujuan yang berbeda tetapi saling melengkapi dimana menggunakan media 

sosial untuk media promosi. 

Ketiga faktor tersebut dimanfaatkan untuk meningkatkan keputusan belanja yang 

dilakukan secara online. Kepercayaan konsumen pada kemampuan mereka untuk membuat 

pilihan terbaik datang dalam bentuk keputusan pembelian online itu sendiri. Karena 
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kapasitasnya untuk mendorong diskusi tentang pendapat pengguna, serta kelebihan dan 

kekurangan produk yang dijual, dan berbagi informasi, ini dianggap lebih tulus. Karena 

konsumen cenderung mendasarkan keputusan pembeliannya pada respons emosional mereka, 

hal ini pada akhirnya menghasilkan consumer delight (Sudiksa, 2018). 

Kebutuhan untuk menjalankan bisnis dengan cara yang melebihi harapan pelanggan 

adalah consumer delight. Selama pelanggan menerima layanan yang sangat baik selain barang 

berkualitas tinggi, mereka akan merasakan hubungan emosional yang kuat dengan produk dan 

akan lebih mungkin untuk melakukan pembelian berikutnya. Pelanggan akan mendiskusikan 

pengalaman mereka di media sosial, dengan teman terdekat mereka, dan dengan orang lain. 

Kegembiraan pelanggan ini juga telah berkembang menjadi bentuk promosi dari mulut ke 

mulut, yang biasanya lebih berhasil daripada strategi atau teknik lainnya (Halik & Nugroho, 

2022).  

TINJAUAN PUSTAKA 

Content Marketing 

Content Marketing adalah salah satu strategi pemasaran untuk menjangkau target pasar. 

Dengan menggunakan informasi berbasis digital yang didistribusikan melalui sarana 

elektronik, dengan membedakan,meneliti, dan memenuhi minat dan kepentingan konsumen 

tersebut baik itu melalui blog, infografis, tayangan slide, studi kasus, e-book, video, kuis, 

meme, gambar, dan lain-lain. Content Marketing harus efektif, dapat dipahami, dan dapat 

diakses dengan mudah  (Weerasinghe, 2018). 

Price Discount 

Price Discount adalah bentuk promosi yang dapat menarik lebih banyak perhatian dari 

pelanggan dan membangkitkan minat mereka untuk membeli barang-barang yang ditawarkan 

dengan pengurangan harga normal selama jangka waktu tertentu yang diberikan sebagai tanda 

terima kasih atau kegembiraan penjual atas aktivitas pembeli itu sendiri (Amirullah, et al, 2022). 

Price Discount adalah pengurangan harga barang secara langsung dalam waktu tertentu yang 

menguntungkan penjual dan pelanggan (Bee et al, 2022) 

Social Media Marketing 

Social Media Marketing merupakan aktivitas dan program online yang dirancang untuk 

melibatkan pelanggan atau calon pelanggan dan secara langsung atau tidak langsung 

meningkatkan kesadaran, meningkatkan citra, atau memperoleh penjualan produk dan layanan 
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(Kotler & Keller, 2016:582). Social Media Marketing adalah jenis promosi yang memanfaatkan 

media sosial seperti Facebook, Twitter, Instagram, dan platform lainnya untuk mengiklankan 

barang, layanan, atau merek yang digunakan untuk membangun hubungan dengan konsumen 

agar memungkinkan diskusi (Alfian & Nilowardono, 2019). 

Online Shopping Decision 

Online shopping decision merupakan salah satu tahapan yang dialami pembeli dalam 

menentukan keputusan membeli atau tidak membeli suatu barang yang ditawarkan. keputusan 

ini menyertai penilaian atas keputusan yang diambil untuk memutuskan perilaku pembelian 

berikutnya (Hidayat et al, 2021). Online shopping decision adalah proses dimana pelanggan 

didorong untuk membedakan kebutuhan, membuat pilihan, dan memilih merek atau produk 

tertentu melalui media berbasis online dengan melalui tahap pra-pembelian, tahap pembelian, 

dan tahap pasca pembelian (Komalasari et al, 2021). 

Consumer Delight 

Consumer Delight didefinisikan sebagai keadaan emosional yang ekstrim yang dihasilkan 

dari melebihi harapan pelanggan secara positif ke tingkat yang mengejutkan dan tidak terduga 

manfaat terpenting adalah mencegah pelanggan beralih ke pesaing (Aityassine, 2022). 

Consumer delight adalah titik di mana pelanggan merasa terpenuhi, kesenangan itu akan 

terbentuk ketika seseorang merasa nyaman dengan sebuah produk atau jasa yang diberikan dan 

cenderung mendapatkan respon yang bahagia. Sehingga, Consumer delight adalah kegembiraan 

yang dirasakan pelanggan ketika asumsi mereka melebihi asumsi itu sendiri, (Widyakto et al, 

2020). 
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Kerangka Konseptual Dan Hipotesis Penelitian 

Kerangka Konseptual 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

Sumber : (Halik & Nugroho, 2022), (Nyoman & Wisudawati, 2022) 

Hipotesis 

Berdasarkan kerangka konseptual diatas maka dapat ditarik hipotesis penelitian berupa: 

H1: Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision 

H2: Price Discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision 

H3: Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping 

Decision 

H4: Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision 

dengan Consumer Delight sebagai variabel moderasi 

H5: Price Discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision 

dengan Consumer Delight sebagai variabel moderasi 

H6: Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping 

Decision dengan Consumer Delight sebagai variabel moderasi 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dan asosiatif yang berlokasi di Banjarmasin 

menggunakan kuesioner dengan bantuan Google form. Populasi penelitian ini adalah pengguna 

TikTok Shop di Banjarmasin namun karena jumlah populasi terlalu besar dan tidak bisa 

diketahui secara pasti maka menggunakan rumus dari Cochran dengan hasil sampel minimal 

97 responden. Penelitian ini menggunakan Teknik non-probability metode purposive sampling 
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dengan kriteria pengguna platform TikTok yang pernah belanjja di TikTok Shop dengan usia 

minimal 17 tahun.  

Adapun Teknik pengumpulan datanya menggunakan data primer dengan skala 

pengukuran yang digunakan adalah skala likert 1 sampai 5. Teknik analisis data pada penelitian 

ini adalah Statistik Deskripstif, Uji Kualitas Data (Uji Validitas dan Reliabilitas), Uji Asumsi 

Klasik (Uji Normalitas, Multikolinearitas, Heteroskedastisitas dan Linearitas), Uji Hipotesis 

(Analisis Regresi Linear Berganda, Uji Interaksi/MRA, Uji t dan Uji F. 

Pada penelitian ini variabel-variabel yang menjadi pengamatan didefinisikan seperti 

Tabel berikut ini. 

   

Sumber : Data primer diolah 2022 

 

HASIL DAN ANALISIS 

Penelitian ini dilaksanakan dengan cara menyebarkan koesioner kepada 110 orang dalam 

bentuk online menggunakan Google form di Banjarmasin kepada pengguna TikTok yang 

pernah belanja di TikTok Shop. 

Responden dikelompokkan dalam beberapa karakteristik, yaitu menurut jenis kelamin 

dengan perempuan 87 orang dan laki-laki berjumlah 23 orang, usia yang menunjukkan bahwa 



172  Jurnal Sains Manajemen dan Kewirausahaan (JSMK), Vol. 6. No. 2. September 2022 

 

 

usia 21 – 24  tahun (80,9%) lebih besar dibandingkan usia lainnya dimana 17 – 20 tahun (8,2%), 

25 – 28 tahun (4,5%) dan 28 tahun keatas (6,4%) , dan pekerjaan yang didominasi oleh 

Mahasiswa yang berjumlah 73 orang. 

Output pengujian deskripsi statistik variabel penelitian ini disajikan sebagai berikut 

Tabel 4. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan X1 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan Tabel diatas dapat diketahui bahwa untuk variabel Content Marketing (X1) 

memiliki 7 item pernyataan yang dimana nilai mean atau rata-ratanya adalah 4,21%. 

Tabel 5. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan X2 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan Tabel diatas dapat diketahui bahwa untuk variabel Price Discount (X2) memiliki 

6 item pernyataan yang dimana nilai mean atau rata-ratanya adalah 4,21%. 

Tabel 6. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan X3 

 

 Sumber : Data primer diolah 2022 
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Berdasarkan Tabel diatas dapat diketahui bahwa untuk variabel Social Media Marketing (X3) 

memiliki 7 item pernyataan namun terdapat 3 item yang memiliki nilai rendah dalam hal 

memiliki hubungan yang kuat, berbagi pengalaman serta dalam bertukar pendapat menganai 

produk dengan pengguna tiktok lainnya yang mana nilai mean atau rata-ratanya adalah 3,77%. 

Tabel 7. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Y 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan Tabel diatas dapat diketahui bahwa untuk variabel Online Shopping Decision (Y) 

memiliki 5 item pernyataan namun terdapat 2 item yang memiliki nilai rendah dalam hal rutin 

membeli produk dan waktu untuk berbelanja di tiktok shop yang mana nilai mean atau rata-

ratanya adalah 3,81%. 

Tabel 8. Tanggapan Responden Terhadap Pernyataan Z 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan Tabel 5.8 dapat diketahui bahwa untuk variabel Consumer Delight (Z) memiliki 5 

item pernyataan yang dimana nilai mean atau rata-ratanya adalah 3,84%. 

Output pengujian Uji Kualitas Data penelitian ini sebagai berikut. 
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Uji Validitas 

Tabel 9. Hasil Uji Validitas 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan Tabel diatas diketahui bahwa jumlah responden (N) yang digunakan adalah 

sebanyak 110 responden, sehingga dengan menggunakan taraf signifikansi 5% didapatkan nilai 

rtabel sebesar 0,186. Hasil uji validitas pada tabel di atas menunjukkan dari 30 item kuesioner 

diketahui memiliki nilai rhitung > rtabel dan memiliki nilah Sig. < 0,05 sehingga 30 item kuesioner 

tersebut dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai tolak ukur penelitian 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 10. Hasil Uji Reliabilitas 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan Tabel diatas didapat hasil uji reliabilitas terhadap kuesioner yang 

disebarkan, diperoleh hasil bahwa seluruh variabel atau butir item pernyataan adalah reliabel 

karena memiliki Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,7. 

Output pengujian Uji Asumsi Klasik penelitian ini sebagai berikut. 
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Uji Normalitas 

Tabel 11. Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan Tabel diatas nilai signifikan yang ditunjukkan pada hasil output SPSS 

tersebut sebesar 0,200 dapat dinyatakan bahwa data adalah berdistribusi normal, karena 

memiliki nilai lebih dari taraf signifikan 0,05. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 12. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan Tabel diatasmenunjukkan bahwa bahwa nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF 

< 10 untuk semua variabel independen dan moderasi sehingga, berdasarkan kriteria 

pengambilan keputusan uji multikolinearitas yakni tidak terjadi multikolinearitas dalam 

model regresi memenuhi asumsi multikolinearitas. 
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Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 13. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan Tabel Uji Spearman’s Rho di atas dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas, karena nilai signifikansi (2-tailed) pada kolom Unstandardized Residual 

variabel Content Marketing 0,820, Price Discount 0,855, Social Media Marketing 0,782 dan 

Consumer Delight 0,944 lebih besar dari 0,05 (tingkat kepercayaan statistic 95% atau 0,05). 

 

Uji Linearitas 

Tabel 14. Hasil Uji Linearitas 

            

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan hasil uji linearitas (Uji Anova Tabel) pada Tabel diatas menunjukkan bahwa 

nilai sig. deviation from linearity pada variabel X1 adalah 0,736 > 0,05. Nilai sig. deviation 

from linearity pada variabel X2 adalah 0,188 > 0,05. Nilai sig. deviation from linearity pada 

variabel X3 adalah 0,753 > 0,05. Kemudian nilai sig. deviation from linearity pada variabel Z 

adalah 0,277 > 0,05. Sehingga dapat dikatakan variabel tersebut memiliki hubungan yang 

linier. 

Output pengujian Uji Hipotesis penelitian ini sebagai berikut. 
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Analis Regresi Linear Berganda 

Tabel 15. Hasil Uji Analis Regresi Linear Berganda 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Dari persamaan regresi linier berganda diatas menunjukkan bahwa : 

- Nilai konstanta diperoleh sebesar 2,862. Hal ini menunjukkan bahwa jika tidak terdapat 

pengaruh variabel independen Content Marketing (X1), Price Discount (X2) dan Social 

Media Marketing (X3) maka Online Shopping Decision (Y) adalah sebesar 2,862. 

- Nilai koefisien Content Marketing (X1) sebesar 0,168 bernilai positif yang berarti semakin 

meningkat Content Marketing (X1) akan semakin meningkatkan Online Shopping Decision 

(Y). 

- Nilai koefisien Price Discount (X2) sebesar 0,022 bernilai positif yang berarti semakin 

meningkat Price Discount (X2) akan semakin meningkatkan Online Shopping Decision (Y). 

- Nilai koefisien Social Media Marketing (X3) sebesar 0,400 bernilai positif yang berarti 

semakin meningkat Social Media Marketing (X3) akan semakin meningkatkan Online 

Shopping Decision (Y). 

- Standardized Coefficients Beta untuk variabel Content Marketing (X1) sebesar 0,229 

menunjukkan antara Content Marketing (X1) terhadap Online Shopping Decision (Y) adalah 

lemah karena dibawah 0,5. Ini berarti pengaruh Content Marketing (X1) terhadap Online 

Shopping Decision (Y) adalah sebesar 22,9% dengan arah positif. 

- Standardized Coefficients Beta untuk variabel Price Discount (X2) sebesar 0,028 

menunjukkan antara Price Discount (X2) terhadap Online Shopping Decision (Y) adalah 

lemah karena dibawah 0,5. Ini berarti pengaruh Price Discount (X2) terhadap Online 

Shopping Decision (Y) adalah sebesar 2,8% dengan arah positif. 

- Standardized Coefficients Beta untuk variabel Social Media Marketing (X3) sebesar 0,621 

menunjukkan antara Social Media Marketing (X3) terhadap Online Shopping Decision (Y) 

adalah kuat karena diatas 0,5. Ini berarti pengaruh Social Media Marketing (X3) terhadap 

Online Shopping Decision (Y) adalah sebesar 62,1% dengan arah positif. 
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Uji Interaksi (MRA) 

Tabel 16. Hasil Uji MRA 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Berdasarkan Tabel diatas maka dapat disimpulkan : 

- Diketahui nilai Sig. variabel antara variabel interaksi Content Marketing (X1) dengan 

Consumer Delight (Z) sebesar 0,964 (>0,05) maka berkesimpulan bahwa variabel Consumer 

Delight (Z) tidak mampu memoderasi pengaruh variabel Content Marketing (X1) terhadap 

Online Shopping Decision (Y). Sehingga  hipotesis 4 ditolak. 

- Diketahui nilai Sig. variabel antara variabel interaksi Price Discount (X2) dengan Consumer 

Delight (Z) sebesar 0,552 (>0,05) maka berkesimpulan bahwa variabel Consumer Delight 

(Z) tidak mampu memoderasi pengaruh variabel Price Discount (X2) terhadap Online 

Shopping Decision (Y). Sehingga hipotesis 5 ditolak. 

- Diketahui nilai Sig. variabel antara variabel interaksi Social Media Marketing (X3) dengan 

Consumer Delight (Z) sebesar 0,554 (>0,05) maka berkesimpulan bahwa variabel Consumer 

Delight (Z) tidak mampu memoderasi pengaruh variabel Social Media Marketing (X3) 

terhadap Online Shopping Decision (Y). Sehingga hipotesis 6 ditolak. 

Uji F (Simultan) 

Tabel 17. Hasil Uji F 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Dasar pengambilan keputusan : 

F tabel = F (k : n-k) = F (3 : 107) = 2,69 
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Berdasarkan pada Tabel diatas diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh Content Marketing 

(X1), Price Discount (X2) dan Social Media Marketing (X3) secara simultan terhadap Online 

Shopping Decision (Y) adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung 67.638 > F tabel 2,69, 

sehingga dapat dikatakan bahwa Hipotesis diterima yang berarti bahwa variabel Content 

Marketing (X1), Price Discount (X2) dan Social Media Marketing (X3) secara simultan 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision (Y). 

 

Uji t (Parsial) 

Tabel 18. Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber : Data primer diolah 2022 

Dasar pengambilan keputusan : 

t tabel = t (a/2 : n-k-1) = t (0,025 : 106) = 1,982 

- Diketahui nilai Sig. untuk pengaruh Content Marketing (X1) terhadap Online Shopping 

Decision (Y) adalah sebesar 0,005 < 0,05 dan nilai t hitung 2,853 > t tabel 1,982 sehingga 

dapat dikatakan bahwa Hipotesis 1 diterima berarti terdapat pengaruh Content Marketing 

(X1) terhadap Online Shopping Decision (Y). 

- Diketahui nilai Sig. untuk pengaruh Price Discount (X2) terhadap Online Shopping Decision 

(Y) adalah sebesar 0,717 > 0,05 dan nilai t hitung 0,364 < t tabel 1,982 sehingga dapat 

dikatakan bahwa Hipotesis 2 ditolak tidak terdapat pengaruh Price Discount (X2) terhadap 

Online Shopping Decision (Y). 

- Diketahui nilai Sig. untuk pengaruh Social Media Marketing (X3) terhadap online Shopping 

Decision (Y) adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 7,566 > t tabel 1,982 sehingga 

dapat dikatakan bahwa Hipotesis 3 diterima berarti terdapat pengaruh Social Media 

Marketing (X3) terhadap online Shopping Decision (Y). 
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Pembahasan hasil 

Pengaruh Content Marketing terhadap Online Shopping Decision 

Berdasarkan pada hasil penelitian yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa Content 

Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision (Y), 

Sehingga H1 diterima, karena menggunakkan bahasa keseharian yang mudah diterima dan 

dipahami oleh pembeli dimana anak-anak hingga dewasa bisa menjadi target pasar, konten-

konten yang diberikan juga menarik sebab kebanyakan menggunakan video dan foto dengan 

informatif dan bermanfaat tentu saja membuat para pembeli lebih menyukai dari pada harus 

membaca, hal tersebut juga dapat menjadi nilai tambah sebab bisa menambah bentuk 

kepercayaan pembeli tentang keunggulan produk, meningkatkan jumlah viewer yang mana 

pastinya sebelum pembeli tertarik untuk membeli tentu saja mereka akan melihat terlebih dulu 

atau penasaran, konten yang menarik dan mudah dipahami pasti akan menarik lebih banyak 

perhatian audience. 

Konten-konten TikTok Shop juga mampu merepresentasikan produk bisa dilihat dalam 

hal menginformasikan produk, menggambarkan pruduk, menghibur pembeli, menyentuh emosi 

pembeli serta memotivasi pembeli untuk bertindak sesuatu yang membuat terjadinya keputusan 

belanja dinilai juga berhasil. Konten-kontennya juga membangun komunikasi yang baik itu 

antara penjual dan pembeli, pembeli dengan pembeli, maupun yang bertanggung jawab dalam 

tiktok shop itu sendiri baik itu dalam hal menanggapi pertanyaan atau pun saling berbagi 

informasi dan pengalaman tentu saja membuat keputusan berbelanja menjadi lancar.  

Konten-konten TikTok Shop juga selalu diupdate secara berkala yang mana konsisten 

ada yang setiap hari, seminggu tiga kali dan seminggu sekali hal tersebut berfungsi agar pembeli 

yang menunggu konten terbaru tidak bosan dengan yang itu-itu saja yang mana pasti berdampak 

kepada keputusan berbalanja, ini dilakukan untuk bisa mempertahankan pembeli agar tidak 

beralih ke kompetitor lain. Konten-konten nya juga relevan dan relate dimana pembeli tentu 

saja memiliki ekspektasi tinggi terhadap sebuah produk yang dibelinya. Ekspektasi ini harus 

dengan informasi jelas, tidak dilebih-lebihkan, tidak banyak basa-basi, dapat dipercaya dam 

sesuai dengan kebutuhan agar pembeli setia denga apa yang kita jual. 

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Said et al., (2020) dengan hasil Content 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision karena 

konsumen dapat menggunakan content marketing untuk mengakses data dan informasi terkait 

produk yang mereka butuhkan untuk membuat keputusan pembelian yang tepat. 
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Pengaruh Price Discount terhadap Online Shopping Decision 

Berdasarkan pada hasil penelitian menunjukkan bahwa Price Discount (X2) tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision (Y), Sehingga H2 

ditolak. Hal tersebut bisa dilihat dari pernyataan pada indikator price competition mendapatkan 

nilai paling rendah dikarenakan harga dalam tiktok shop terkadang juga tidak lebih menarik 

juga tidak lebih banyak memberikan diskon dari pada marketplace lainnya sehingga konsumen 

mencari tahu perbandingan harga dengan marketplace lain. Diskon-diskon yang diberikan juga 

belum tentu membuat konsumen langsung mau jika tidak diimbangin dengan baiknya kualitas. 

Dalam beberapa kasus, diskon produk pada tiktok shop memang lebih murah tetapi harga 

tersebut belum termasuk ongkos kirim sehingga terkadang harga bisa lebih mahal atau sama 

saja dengan marketplace yang konsumen sering beli. 

Pembeli juga tidak selalu memanfaatkan momen diskon untuk berbelanja di TikTok Shop 

yang bisa disebabkan produk yang dimiliki sudah ada, masih bagus, tidak sesuai kebutuhan dll. 

Produk yang lebih sering diskon tentu juga tidak selalu kategori fashion pastinya 

beranekaragam bisa makanan, kecantikan, otomotif dll. Pada hari besar atau pada hari spesial 

TikTok Shop juga tidak selalu memberikan potongan harga terkadang hanya produk tertentu 

saja toko tertentu saja bahkan ada yang tetap normal sama di marketplace lainnya. 

Hal ini sejalan dengan penelitian Endah Prastiwi & Djumali, (2019) yang menemukan 

bahwa Price Discount tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping 

Decision karena konsumen yang mengutamakan kualitas produk cenderung tidak terpengaruh 

oleh penawaran diskon yang diberikan dalam keputusan pembelian. 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Online Shopping Decision 

Berdasarkan pada hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing (X3) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping Decision (Y), sehingga H3 

diterima. Karena mudahnya akses untuk menggunakannya yang bisa dimana dan kapan saja, 

sama seperti sosial media lainnya tidak ada kesulitan dalam menggunakannya sebab kita hanya 

cukup menginstall aplikasi tiktok, login untuk mendaftar sebagai pengguna baru lalu setelah 

terdaftar kita langsung bisa menggunakannya. Di platform TikTok juga mudah untuk 

mendapatkan informasi mengenai produk sebab berbeda dengan e-commerce laiinya belanja di 

TikTok Shop bisa memberikan pengalaman lebih dan nyata karena adanya interaksi yang bisa 

pilih langsung barang-barang yang ditawarkan secara live streaming oleh penjual.  
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Walaupun pada item pernyataan memiliki hubungan yang kuat, berbagi pengalaman, dan 

mudah bertukar pendapat dengan pengguna lain mengenai produk di TikTok Shop memiliki 

nilai rendah yang bisa dikarenakan pembeli yang sudah membeli atau menggunakan produk 

yang dibelinya jarang memberikan tanggapan terkait bagaimana produk tersebut yang membuat 

pembeli baru bertanya-tanya apakah produk yang dijual sesuai dengan penjelasan penjual 

setelah digunakan, hal ini membuat kurang berjalannya hubungan untuk berbagi pengalaman 

yang mana kolom komentar diharapkan menjadi tempat saling bertukar pendapat antar pembeli 

dengan pembeli yang lain. 

TikTok Shop juga tentunya bisa dipercaya oleh pembeli tidak perlu takut karena pastinya 

diawasi langsung dan adanya tanggung jawab oleh platform TikTok apabila terjadi hal yang 

tidak diinginkan kita bisa melapor untuk pengembalian uang dengan ketentuan dan alasan yang 

masuk akal seperti contohnya ditipu oleh penjual, barang dating dalam keadaan rusak dll. Hal 

tersebut bukan masalah yang besar karena masih bisa perbaiki kedepannya dan masih bisa 

dibilang berhasil  

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Kurniasari & Budiatmo, (2018) dengan 

hasil menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Online Shopping Decision karena Social Media Marketing perusahaan dapat digunakan sebagai 

alat promosi, alat pemasaran interaktif, dan cara untuk menjalin hubungan dengan konsumen 

saat ini atau konsumen baru. 

Pengaruh Content Marketing terhadap Onling Shopping Decision dengan Consumer 

Delight sebagai variabel moderasi 

Berdasarkan pada hasil penelitian yang mengindikasikan bahwa Consumer Delight tidak 

mampu memoderasi pengaruh Content Marketing terhadap Online Shopping Decision. Artinya 

H4 ditolak dikarenakan masih ada terdapat oknum yang kurang bertanggung jawab dan 

memberikan informasi tentang produk dengan jujur dalam hal memberikan pelayanan seperti 

dilebih-lebihkan, terdapat pelayanan yang buruk disebagian penjual dimana pembeli merasa 

pelayanan yang diberikan masih belum maksimal  

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Halik & Nugroho, (2022) dengan hasil 

menunjukkan bahwa Consumer Delight tidak mampu memoderasi pengaruh Content Marketing  

terhadap Online Shopping Decision. 
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Pengaruh Price Discount terhadap Onling Shopping Decision dengan Consumer Delight 

sebagai variabel moderasi 

Berdasarkan pada hasil penelitian mengindikasikan bahwa Consumer Delight tidak 

mampu memoderasi pengaruh Price Discount terhadap Online Shopping Decision. Berarti H5 

ditolak walaupun ada yang senang dan puas karena sulitnya mencari diskon di dunia maya dan 

sekarang cuma buka marketplace yang muncul adalah iklan yang menawarkan diskon, 

cashback, dan gratis ongkos kirim. sebagian konsumen merasa diskon yang diberikan terkesan 

tidak wajar jika tidak diimbangin dengan baiknya kualitas hal itu dianggap tidak realistis 

terkadang diskon dalam tiktok shop juga tidak lebih menarik juga tidak lebih banyak dari pada 

marketplace lainnya sehingga konsumen mencari tahu perbandingan dengan marketplace 

lainnya sehingga belum memberikan kesenangan dan kepuasan yang lebih. 

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Halik & Nugroho, (2022) hasil 

menunjukkan bahwa Consumer Delight tidak mampu memoderasi pengaruh Price Discount 

terhadap Online Shopping Decision karena pada berbagai diskon yang ditawarkan oleh pelaku 

bisnis online konsumen merasa belum memberikan kesenangan dan kepuasan yang utuh. 

 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Onling Shopping Decision dengan Consumer 

Delight sebagai variabel moderasi 

Berdasarkan pada hasil penelitian mengindikasikan bahwa Consumer Delight (Z) tidak 

mampu memoderasi pengaruh Social Media Marketing (X3) terhadap Online Shopping 

Decision (Y). Berarti H6 ditolak dikarenakan dalam hal memberikan pelayanan pembeli masih 

kurang merasakan lebih dari yang diharapkan dan baik karena terdapat oknum yang kurang 

bertanggung jawab, walaupun sosial media memberikan kesempatan perusahaan 

menyampaikan komunikasi kepada konsumen yang lebih baik tetapi tidak adanya interaksi 

secara fisik dengan pelanggan, berita negatif dari mulut ke mulut melalui situs media sosial 

dapat menyebabkan persepsi negatif di antara konsumen juga akan menimbulkan persaingan 

tidak sehat yang mengakibatkan konsumen merasa kurang yakin dan merasa kesenangan dan 

kepuasan dalam berbelanja di TikTok Shop masih belum maksimal. 

Temuan tersebut sejalan dengan hasil penelitian Hanaysha, (2018) (Hanaysha, 2018) 

bahwa social media marketing tidakpositif signifikan terhadap online shopping decision. 

Disebabkan kurangnya atau tidak efisiennya kegiatan pemasaran di antara toko-toko ritel yang 

dipilih melalui media sosial. Selain itu, berita negatif dari mulut ke mulut melalui situs media 



184  Jurnal Sains Manajemen dan Kewirausahaan (JSMK), Vol. 6. No. 2. September 2022 

 

 

sosial dapat menyebabkan persepsi negatif di antara konsumen, yang dapat menghambat niat 

pembelian mereka. 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan data yang telah diuraikan maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping 

Decision. 

2. Price Discount tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping 

Decision. 

3. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online Shopping 

Decision. 

4. Consumer Delight tidak mampu memoderasi pengaruh Content Marketing terhadap 

Online Shopping Decision. 

5. Consumer Delight tidak mampu memoderasi pengaruh Price Discount terhadap Online 

Shopping Decision. 

6. Consumer Delight tidak mampu memoderasi pengaruh Social Media Marketing 

terhadap Online Shopping Decision.  

Dengan saran-saran sebagai berikut: 

1. Bagi penjual, karena tiktok shop terbilang baru hendaknya agar lebih melakukan inovasi 

pada content marketing seperti terus meningkatkan kualitas konten-konten yang tentu 

saja harus mudah dipahami dan menarik agar pembeli senang dan merasa mendapat 

manfaat atau gambaran terkait produk yang dijual seperti memperkuat customer 

retention yang mana hanya bisa meluncurkan konten berkualitas yang berguna untuk 

mengundang audiens. Disisi lain, mereka kekurangan strategi agar membuat audiens 

bertahan lalu dari segi komunikasi penjual diharapkan menggunakan Bahasa yang baik 

dan benar agar mampu merepresentasik produk dengan jelas tidak dilebih-lebihkan, 

dengan jujur dll. Konten-kontennya juga harus relevan, relate dengan pembeli sesuai 

dengan kebutuhan dan tentu saja harus diupdate secara berkala agar terlihat konsiten 

dan professional. Pada price discount perusahaan hendaknya lebih memperhatikan 

marketplace lainnya sebagai acuan strategi untuk berkembang sekiranya agar lebih 

cocok dengan konsumen baik itu dengan cara menganalisis kompetitior yang bisa 

dengan riset ataupun melihat kinerja bisnis dari pesaing seperti melihat harga yang 

berani dikeluarkan kompetitior untuk produknya. yang tentunya diharapkan lebih 

banyak dan menarik dari marketplace lain baik itu dengan memberikan harga diskon 

setiap hari tetapi berbeda-beda, pada hari besar seperti menjelang bulan ramadhan, hari 

raya idul fitri, hari raya idul adha, hari natal, hari kemerdekaan, juga pada awal bulan 

dll. Dan pada social media marketing dengan cara lebih mengenali audiens dengan 

menggunakan konsep 5W + 1H agar terjalin hubungan yang kuat antara penjual dengan 

pembeli, pembeli dengan pembeli sehingga dalam hal berbagi pengalaman dan 

mendapatkan informasi mengenai produk bisa berjalan lancar, bekerja sama dengan 
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influencer, konsisten posting konten, menanggapi komentar dari pengguna, membuat 

challenge, memasang iklan baik itu promosi ataupun yang lainnya, mengikuti tren yang 

sedang ramai maupun faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian agar 

dapat dimanfaatkan para pengguna lama ataupun baru yang mana tentunya akan 

meningkatkan nilai jual produk yang ditawarkan sehingga bisa bersaing dengan 

marketplace lain. 

2. Bagi perusahaan TikTok, diharapkan agar terus meningkatkan kepercayaan konsumen 

untuk berbelanja di TikTok Shop yang mana terdapat oknum yang kurang bertanggung 

jawab harus diberi teguran suapaya tidak ada yang merasa dirugikan. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, karena masih terdapat banyak keterbatasan dan masih jauh 

dari kata sempurna sehingga saran yang dapat menjadi pertimbangan yaitu pada 

penyebaran kuesioner yang masih dilakukan secara online hendaknya penelitian 

selanjutnya dapat melakukan penyebaran kuesioner secara offline agar hasil penelitian 

lebih baik dan lebih representative. Pada penelitian ini juga mayoritas responden adalah 

pelajar / mahasiswa diharapkan selanjutnya bisa bervariasi agar data yang didapat lebih 

umum dan banyak yang mana tentunya informasi atau data yang akan didapat lebih baik 

juga, meskipun tidak ada aturan pasti berapa banyak agar sampel dapat mewakili 

populasi. Akan tetapi, bisa dikatakan bahwa semakin besar sampel maka semakin besar 

kemungkinan dapat mencerminkan populasi. 

4. Bagi pembaca, dengan hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan 

pengetahuan terkait dengan Online Shopping Decision di platform TikTok Shop beserta 

faktor-faktor yang mempengaruhinya. Khususnya yang berminat untuk mengetahui 

lebih jauh maka perlu modifikasi variabel-variabel independen maupun moderating baik 

menambah variabel ataupun menggantinya. Sehingga akan lebih objektif dan bervariasi 

dalam melakukan penelitian. 
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