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ABSTRAK
Penelitian ini menganalisis pengaruh content marketing, Influencer, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian di TikTok, dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening. Penelitian ini didasari oleh meningkatnya penggunaan TikTok oleh Generasi Z dalam mencari informasi dan melakukan pembelian, yang mendorong perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran yang efektif. Menggunakan pendekatan kuantitatif dan analisis jalur (path analysis), data dikumpulkan melalui kuesioner dari 204 responden pengguna aktif TikTok di Jawa Timur. Hasil analisis menunjukkan bahwa content marketing dan Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen, sementara E-WOM juga berkontribusi positif. Kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, menegaskan bahwa konsumen yang percaya pada produk lebih cenderung untuk membeli. Temuan ini menyarankan perusahaan untuk fokus pada pengembangan konten berkualitas dan pemilihan Influencer yang kredibel, serta evaluasi strategi komunikasi pemasaran agar lebih transparan dan sesuai dengan kebutuhan konsumen.
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ABSTRACT
This study analyzes the influence of content marketing, Influencers, and Electronic Word of Mouth (e-WOM) on purchasing decisions on TikTok, with consumer trust as an intervening variable. This research is based on the increasing use of TikTok by Generation Z to seek information and make purchases, which has prompted companies to implement effective marketing strategies. Using a quantitative approach and path analysis, data was collected through questionnaires from 204 active TikTok users in East Java. The analysis results indicate that content marketing and Influencers have a positive and significant influence on consumer trust, while e-WOM also contributes positively. Consumer trust has a positive influence on purchasing decisions, confirming that consumers who trust a product are more likely to purchase. These findings suggest that companies should focus on developing quality content and selecting credible Influencers, as well as evaluating marketing communication strategies to be more transparent and tailored to consumer needs.
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PEiNDAiHULUAiN
Laju kemajuan teknologi di seluruh dunia Terutama di indonesia  telah meningkat pesat, sehingga menyebabkan pertumbuhan signifikan pada platform media sosial (Riyanto, 2025). Platform-platform ini telah muncul sebagai saluran komunikasi yang disukai secara luas di zaman sekarang, memfasilitasi interaksi langsung antara individu, bisnis, dan institusi dengan audiensnya masing-masing (Tamarasari, 2021). Di era digitalisasi, pengaruh media sosial terhadap masyarakat berkembang pesat, dengan banyak orang yang memanfaatkannya untuk perdagangan online, mengakses portal berita, dan membuka jalan bagi ekspresi kreatif (Turing, 2024). Salah satu platform yang sangat populer di era digital saat ini adalah TikTok, sebuah media sosial yang memungkinkan pengguna untuk membuat video pendek berdurasi 15 hingga 60 detik. Platform ini dilengkapi dengan berbagai fitur kreatif seperti musik, stiker, filter, dan efek visual menarik lainnya, yang mendorong kreativitas pengguna dalam menghasilkan konten. (Rahardaya & Irwansyah, 2021). Menurut data.goodstats Data terbaru di DataReportal juga menyatakan bahwa Indonesia memiliki jumlah pengguna TikTok terbesar di dunia, mencapai 157,6 juta pengguna. Angka ini bahkan melampaui Amerika Serikat dengan total 120,5 juta pengguna (Fatika, 2024). 
[image: ]
Gambar 1. data pengguna tik tok diindonesia
Sumber: Data reportal
	Berdasarkan data tersebut, TikTok telah menjadi salah satu platform media sosial yang diminati di Indonesia sejak dimulainya pandemi. Banyak pengguna TikTok yang menggunakan aplikasi tersebut untuk melakukan pembelian secara online (Alessandrina, 2025). Alasan utama popularitas TikTok di Indonesia saat ini adalah karena fokus utamanya pada konten yang menghibur. Bukan hanya menjadi sarana hiburan, tetapi juga alat pemasaran yang efektif bagi merek untuk menjangkau audiens mereka, terutama di kalangan Generasi Z (Fatika, 2024). Jean M. Twenge, mendefinisikan Generasi Z (Gen Z) sebagai generasi pertama yang tumbuh dalam dunia yang dipenuhi oleh smartphone, media sosial, dan teknologi internet (Twenge, 2020). Jean M. Twenge menetapkan bahwa Generasi Z mencakup individu yang lahir antara tahun 1995 hingga 2012. Generasi Z, yang terdiri dari individu yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, telah menjadikan TikTok sebagai salah satu platform utama untuk mencari informasi dan melihat-lihat produk (Twenge, 2020). Data menunjukkan bahwa lebih dari 60% pengguna TikTok di Indonesia berasal dari kelompok usia ini, dengan jumlah pengguna Gen Z diperkirakan mencapai sekitar 94,56 juta orang dari total 157,6 juta pengguna TikTok di Indonesia (Statistika, 2025). Salah satu alasan utama mengapa Generasi Z beralih ke TikTok adalah format konten video pendek yang menarik dan mudah dicerna (R. D. Putri, 2024). Di kota-kota besar seperti Surabaya, TikTok telah menjadi sangat populer di kalangan mahasiswa sebagai platform untuk mendapatkan informasi dan hiburan (Riyanto, 2025). Masyarakat di Surabaya, sebagian didominasi oleh Generasi Z, secara aktif menggunakan TikTok untuk berbagai keperluan, mulai dari mencari hiburan hingga mendapatkan informasi tentang produk dan tren terbaru (Akbar & Hasyim, 2024). 
Tabel 1. Data Jumlah generasi z di pulau jawa
	
No
	
Provinsi
	Total Penduduk (2020)
	Persentase Gen Z (%)
	Estimasi Jumlah Gen Z (jiwa)
	Sumber Data

	
1
	
Jawa Barat
	
48,27 juta
	
~27,88%
	
~13,45 juta
	BPS Jawa Barat via Sensus Penduduk 2020

	

2
	

Jawa Timur
	

40,67 juta
	

24,80%
	

~10,08 juta
	BPS Jawa Timur via Sensus Penduduk 2020 dan Statistik Indonesia 2025

	
3
	
Jawa Tengah
	
~34 juta
	
~25-28% (estimasi)
	
~8,5-9,5juta
	BPS Jawa Tengah, data kabupaten/kota Sensus 2020

	
4
	
DKI Jakarta
	
~10,5 juta
	25-30% (estimasi)
	~2,6 - 3,1 juta
	BPS Nasional dan estimasi berdasarkan Sensus 2020

	
5
	
DIY Yogyakarta
	
~4 juta
	
25-28% (estimasi)
	
~1 - 1,2 juta
	Estimasi berdasarkan data provinsi dan sensus 2020


Sumber : Data BPS Nasional (2020)
Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, merupakan kelompok usia yang mendominasi populasi di Pulau Jawa dengan proporsi sekitar 25-28% di masing-masing provinsi besar. Di antara provinsi-provinsi tersebut, Jawa Barat menempati posisi pertama dengan jumlah Generasi Z terbesar, yaitu sekitar 13,45 juta jiwa. Jawa Timur berada di peringkat kedua dengan jumlah Gen Z sekitar 10 juta jiwa, menjadikannya provinsi dengan populasi Gen Z terbanyak kedua di Pulau Jawa setelah Jawa Barat. Jawa Tengah mengikuti di posisi ketiga dengan estimasi jumlah Gen Z sekitar 8,5 hingga 9,5 juta jiwa. Sementara itu, DKI Jakarta dan Daerah Istimewa Yogyakarta memiliki jumlah Gen Z yang lebih kecil secara absolut karena total penduduknya yang lebih sedikit, namun persentasenya tetap signifikan. Data ini bersumber dari Sensus Penduduk 2020 dan publikasi resmi Badan Pusat Statistik (BPS), khususnya BPS Provinsi Jawa Timur yang menyediakan data rinci mengenai jumlah penduduk menurut kelompok generasi di wilayahnya.
Dari data diatas menunjukan jawa timur meraih posisi nomor dua jumlah generasi z terbanyak dipulau jawa. dengan ini menjadikan Provinsi Jawa Timur sebagai lokasi yang relevan untuk meneliti pengaruh TikTok terhadap keputusan pembelian di kalangan Generasi Z . Menurut survei, sebanyak 47% pengguna Gen Z menghabiskan lebih dari satu jam setiap kali mengakses TikTok. Ini menunjukkan bahwa platform ini bukan hanya sekadar hiburan, tetapi juga menjadi bagian penting dari rutinitas harian mereka (Rainer, 2024). TikTok juga berfungsi sebagai sumber informasi utama bagi banyak pengguna Gen Z. Sekitar 24% dari mereka menggunakan TikTok untuk mencari informasi, mengalahkan platform lain seperti YouTube dan Instagram (Akbar & Hasyim, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa Generasi Z tidak hanya mencari hiburan di TikTok, tetapi juga memanfaatkan platform ini untuk mendapatkan informasi tentang berbagai topik, termasuk produk dan tren terbaru. Dengan demikian, TikTok telah bertransformasi menjadi alat penting bagi Generasi Z dalam mengeksplorasi informasi dan produk, menciptakan pengalaman yang lebih interaktif dan terhubung dengan dunia di sekitar mereka. Platform ini tidak hanya memenuhi kebutuhan hiburan tetapi juga memberikan akses cepat dan mudah ke informasi yang relevan bagi kehidupan sehari-hari mereka. 
TikTok memungkinkan pengusaha untuk berinteraksi langsung dengan pelanggan mereka, menciptakan hubungan yang lebih personal dan membangun kepercayaan, Menurut penelitian, tingkat interaksi di TikTok lebih tinggi dibandingkan dengan platform lain seperti Instagram dan YouTube, sehingga memudahkan bisnis untuk menjalin komunikasi yang efektif dengan audiens mereka (Sangadji dkk., 2024). TikTok menyediakan berbagai fitur dan efek yang menjadikannya platform yang menguntungkan bagi wirausahawan untuk melakukan promosi serta memanfaatkan sebagai alat pemasaran guna meningkatkan visibilitas produk (Pambayu & Trianasari, 2023). Visibilitas produk dapat didefinisikan sebagai kemampuan produk untuk menarik perhatian konsumen dan mudah diakses di platform media sosial (M. S. Putri & Riofita, 2024) . Menurut penelitian yang sudah pernah dilakukan , Visibilitas produk di TikTok sangat dipengaruhi oleh kualitas konten yang disajikan serta interaksi sosial yang terjadi melalui Electronic Word of Mouth (eWOM), seperti like, komentar, dan berbagi oleh pengguna. Kualitas konten yang mencakup elemen visual dan informasi yang menarik dapat meningkatkan daya tarik produk sehingga lebih mudah ditemukan dan diperhatikan oleh audiens. Sementara itu, interaksi sosial yang aktif baik dari pengguna maupun Influencer memperkuat persepsi positif terhadap produk dan memperluas jangkauan eksposur produk di platform TikTok.
Selain itu, Influencer juga memainkan peran penting dalam meningkatkan visibilitas produk. Influencer yang dipercaya dan memiliki otoritas mampu membuat konten lebih meyakinkan, yang pada akhirnya meningkatkan interaksi pengguna dan memperbesar eksposur produk. Ketiga faktor ini secara simultan berkontribusi signifikan dalam membentuk keputusan pembelian konsumen, terutama di kalangan Generasi Z yang sangat aktif berinteraksi di media sosial TikTok. sedangkan E-WOM berfungsi sebagai alat untuk memperkuat persepsi positif terhadap produk melalui rekomendasi dari pengguna lain (Ariningsih & As’ari, 2024).
 Content marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan dan distribusi konten yang bernilai, relevan, dan konsisten untuk menarik serta mempertahankan audiens tertentu dengan tujuan mempengaruhi perilaku konsumen secara positif serta meningkatkan visibilitas produk di pasar digital Widjaya, M. M., & Setiawan, B. (2022). Konten yang disajikan melalui berbagai saluran digital ini tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga membangun hubungan yang kuat antara merek dan konsumen dengan menyediakan informasi edukatif, hiburan, atau solusi atas kebutuhan mereka, content marketing efektif jika memenuhi kriteria keunikan, nilai tambah, dan relevansi terhadap kebutuhan konsumen sehingga dapat meningkatkan engagement serta kepercayaan audiens kepada merek. Selain itu, content marketing berperan penting dalam meningkatkan visibilitas produk dengan memanfaatkan teknologi digital untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan tepat sasaran, sehingga produk lebih mudah ditemukan oleh calon konsumen. Dalam era digital yang semakin maju, content marketing juga didukung oleh teknologi canggih yang memungkinkan personalisasi dan distribusi konten secara tepat sasaran Atika, R. N., Haidar, K., & Sutrisno. (2024). Dengan demikian, content marketing memainkan peran sentral dalam strategi pemasaran digital saat ini, tidak hanya meningkatkan awareness tetapi juga mengoptimalkan interaksi konsumen dan visibilitas produk untuk mendukung pertumbuhan bisnis secara berkelanjutan.	
Influencer merupakan individu yang memiliki kemampuan untuk mempengaruhi keputusan dan perilaku audiensnya terutama di platform media sosial dan digital melalui penyampaian pesan yang autentik dan relevan terkait produk atau layanan tertentu (Djafarova & Rushworth, 2017; AlFarraj et al., 2021). Influencer tidak hanya berperan sebagai jembatan antara merek dan konsumen, tetapi juga sebagai pembentuk opini yang dapat meningkatkan keterlibatan audiens dan membangun kepercayaan terhadap merek (Pratama et al., 2024). Menurut Santri et al. (2023), Influencer efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian jika mampu menyampaikan konten yang jujur dan informatif, sehingga meningkatkan kepercayaan dan minat beli audiens. Influencer yang berhasil membangun hubungan kuat dengan pengikutnya melalui interaksi yang positif dan relevan juga meningkatkan brand awareness serta loyalitas konsumen (Jin et al., 2019; Sesar et al., 2022). Melalui kekuatan pengaruhnya, Influencer dapat memperluas jangkauan pasar dan mempermudah proses pengenalan produk di pasar digital yang sangat kompetitif (Wiedmann & von Mettenheim, 2020). Oleh karena itu, Influencer menjadi salah satu strategi penting dalam pemasaran digital yang berkontribusi pada peningkatan niat beli dan keputusan pembelian konsumen secara efektif dan autentik.
Kemudian strategi yang dapat mempengaruhi dalam pengambilan keputusan pembelian lainya yaitu, Electronic Word of Mouth (E-WOM) mengacu pada bagaimana konsumen berbagi pendapat, rekomendasi, dan pengalaman mereka tentang produk atau layanan menggunakan saluran digital. Ini adalah versi online dari pemasaran dari mulut ke mulut tradisional (Datya dkk., 2017). Komunikasi mulut ke mulut (Word of Mouth/WOM) adalah metode yang digunakan untuk merekomendasikan produk atau layanan, di mana orang yang menerima rekomendasi cenderung percaya bahwa pemberi rekomendasi berbicara dengan jujur dan tanpa motif tersembunyi (Saleem dkk., 2022). Dengan kemajuan teknologi, WOM kini dapat dilakukan secara online, yang dikenal sebagai Electronic Word of Mouth (E-WOM). E-WOM didefinisikan sebagai proses di mana konsumen dapat membagikan pandangan mereka secara daring, yang dapat mempengaruhi dukungan atau penolakan terhadap produk tertentu (Qurniawati & Nurohman, 2018). Banyak akademisi dan praktisi yang mengakui bahwa pemasaran E-WOM merupakan strategi pemasaran yang efektif (Nasution dkk., 2024). Electronic Word of Mouth (E-WOM) memegang peranan krusial bagi generasi Z dalam membuat keputusan pembelian. Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor: Sumber Informasi yang Dipercaya: Generasi Z cenderung lebih mengandalkan rekomendasi dari teman atau pengguna lain dibandingkan dengan iklan konvensional. Ulasan dan komentar dari pembeli sebelumnya di TikTok berfungsi sebagai referensi penting bagi calon pembeli (Qurniawati & Nurohman, 2018).
Kepercayaan konsumen adalah tingkat kepercayaan konsumen terhadap keandalan, integritas, dan komitmen sebuah merek atau produk dalam memenuhi kebutuhan dan harapan mereka (Wijaya & Putri, 2021). Kepercayaan ini terbentuk dari interaksi konsisten dan positif yang melibatkan konten yang bernilai melalui berbagai saluran digital (Sari et al., 2024). Dalam konteks pemasaran digital, consumer trust sangat dipengaruhi oleh content marketing yang menyediakan konten relevan, edukatif, dan bernilai, sehingga membangun hubungan yang kuat antara merek dan konsumen (Kusuma & Setiawan, 2022; Fauziyah & Pranata, 2023). Konten yang autentik mendorong konsumen untuk merasa yakin dan percaya terhadap merek, yang pada akhirnya meningkatkan niat beli (Sari & Nugroho, 2021). Dalam konteks pemasaran digital, consumer trust sangat dipengaruhi oleh content marketing yang menyediakan konten relevan, edukatif, dan bernilai, sehingga membangun hubungan yang kuat antara merek dan konsumen (Kusuma & Setiawan, 2022; Fauziyah & Pranata, 2023). Konten yang autentik mendorong konsumen untuk merasa yakin dan percaya terhadap merek, yang pada akhirnya meningkatkan niat beli (Sari & Nugroho, 2021). Selain itu, Electronic Word of Mouth (E-WOM) memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen melalui ulasan dan rekomendasi dari sesama pengguna yang dianggap kredibel dan jujur (Qurniawati & Nurohman, 2018; Nasution dkk., 2024). Informasi yang diterima lewat E-WOM lebih dipercaya oleh konsumen dibandingkan iklan konvensional, sehingga memperkuat kepercayaan (Saleem dkk., 2022). Peran credibility Influencer juga sangat signifikan dalam membentuk kepercayaan konsumen. Influencer dengan kredibilitas tinggi—yang mencakup daya tarik, kepercayaan, dan keahlian— mampu menyampaikan pesan pemasaran yang terpercaya dan relevan sehingga membangun hubungan emosional dan psikologis dengan audiens (Rosara et al., 2020; Sesar et al., 2022). Kredibilitas Influencer tidak hanya meningkatkan kepercayaan, tetapi juga memperluas visibilitas produk yang berpengaruh pada keputusan pembelian (Jin et al., 2019; Pratama et al., 2024).
Keputusan Pembelian adalah hasil akhir dari proses konsumen dalam memilih, mengevaluasi, dan memutuskan untuk membeli suatu produk atau layanan setelah melalui tahap pertimbangan dan pengaruh berbagai faktor pemasaran (Nabila & Habib, 2023; Sari et al., 2023). Keputusan ini mencerminkan tindakan nyata konsumen setelah terpapar informasi, ulasan, dan rekomendasi yang membentuk persepsi dan keyakinan terhadap produk. Dalam konteks pemasaran digital, keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh strategi content marketing yang menyediakan konten yang informatif, relevan, edukatif, dan mudah diakses oleh konsumen sehingga memudahkan konsumen dalam memperoleh informasi yang dibutuhkan dan memberikan kesan positif terhadap produk (Herman et al., 2023; Setiana, 2024). Konten yang berkualitas dapat menurunkan keraguan konsumen dengan memperjelas manfaat dan nilai produk sehingga mempercepat proses pengambilan keputusan untuk membeli (Adhitya, 2022; Mukarromah et al., 2023).
Influencer adalah individu yang memiliki kemampuan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui penyampaian pesan yang autentik dan relevan di platform media sosial dan digital. Influencer dapat membangun hubungan yang kuat dengan audiensnya, memperluas jangkauan pasar, serta mendorong persepsi positif terhadap produk atau merek yang mereka promosikan. Dengan demikian, Influencer berperan penting dalam meningkatkan kesadaran merek, interaksi, dan kepercayaan konsumen yang akhirnya mempercepat dan memperkuat keputusan pembelian (Djafarova & Rushworth, 2017; Jin et al., 2019; Pratama et al., 2024; Sesar et al., 2022). Rekomendasi dari Influencer yang dipercaya dapat meningkatkan kepercayaan konsumen dan menjadi faktor penentu dalam pengambilan keputusan pembelian. Influencer yang mampu menyampaikan konten yang jujur, informatif, dan menarik seringkali dianggap sebagai sumber terpercaya, sehingga pengaruhnya sangat dominan dalam memengaruhi perilaku pembelian terutama pada generasi muda seperti Gen Z (Santri et al., 2023; AlFarraj et al., 2021).
Selain itu, Electronic Word of Mouth (E-WOM) melalui ulasan dan testimoni konsumen lain yang dianggap kredibel dan autentik menjadi sumber informasi penting yang semakin memperkuat keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian secara online (Satiawan et al., 2023; Rahmayanti & Dermawan, 2023). E-WOM berperan dalam menghilangkan keraguan dan memberikan referensi yang lebih dipercaya dibandingkan informasi promosi biasa.
Penelitian sebelumnya oleh Penelitian oleh Devi Alvianti, Anggi Febriana Pangestuti, Siti Umi Sa'adatur Rohmah, Riesmita Kustanti, dan Ratih Pratiwi (Universitas Wahid Hasyim Semarang) berjudul "Pengaruh Konten Marketing di Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Shopee di Kota Semarang" menggunakan metode kuantitatif dengan teknik purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing di media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Shopee di Kota Semarang. Koefisien determinasi (R²) yang diperoleh sebesar 0,689 atau 68,9%, yang berarti content marketing berkontribusi secara simultan sebesar 68,9% dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Temuan ini menekankan pentingnya konten pemasaran yang informatif, menarik, dan sesuai kebutuhan konsumen dalam membangun kepercayaan dan memotivasi tindakan pembelian. Penelitian ini merekomendasikan agar pelaku usaha lebih fokus dalam strategi content marketing di platform e-commerce seperti Shopee untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen secara efektif.
Penelitian oleh Ridwan Faizal Ramdhani et al. (2024) yang menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 100 responden pengguna TikTok, ditemukan bahwa Influencer bersama video content memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion. Kepercayaan konsumen (customer trust) berperan sebagai variabel intervening yang memperkuat pengaruh Influencer dan video content terhadap keputusan pembelian. Hal ini menegaskan bahwa kepercayaan konsumen merupakan kunci mediasi dalam hubungan antara pengaruh Influencer dan keputusan pembelian di platform TikTok.
Penelitian oleh Fadhilah dan Galih Ginanjar Saputra (2021) menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (eWOM) pada media sosial TikTok memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian generasi Z. eWOM dalam konteks ini merujuk pada komunikasi dan rekomendasi yang dilakukan konsumen melalui komentar, review, dan testimoni di TikTok yang mampu membangun kepercayaan dan mempengaruhi niat membeli. 
Penelitian oleh Syavira Putri Cancerin (2022) menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online di platform TikTok Shop pada kalangan mahasiswa Universitas Muhammadiyah Riau. Kepercayaan dalam konteks ini mengacu pada keyakinan konsumen terhadap keamanan transaksi, kejujuran penjual, serta kualitas produk yang ditawarkan di marketplace tersebut. Namun, perlu diperhatikan faktor-faktor lain yang dapat memoderasi efek kepercayaan ini, seperti pengalaman berbelanja sebelumnya atau reputasi marketplace. Penelitian tersebut menegaskan bahwa peningkatan kepercayaan konsumen sangat vital dalam membangun keputusan pembelian, khususnya dalam ekosistem belanja digital yang semakin kompetitif di kalangan generasi muda pengguna aktif TikTok Shop.
Hasil Penelitian terdahulu diatas menunjukkan bahwa media strategi pemasaran seperti content marketing, Influencer, dan ewom perlu di perkuat dengan kepercayaan konsumen agar lebih signifikan lagi pengaruhnya terhadap keputusan pembelian Penelitian oleh Salsabila & Ajibulloh (2024) menemukan bahwa ketika content marketing yang disampaikan melalui platform TikTok dianggap relevan dan berkualitas, pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) menjadi lebih kuat dalam memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z. Sebagai contoh, review produk dan promosi dari Influencer yang dipercaya lebih efektif memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan iklan merek yang sama. Namun, jika Influencer tersebut dianggap tidak autentik atau memiliki catatan promosi yang tidak konsisten, pengaruhnya dapat menurun (Ramdhani et al., 2024). Dalam konteks content marketing, kualitas konten dan interaksi Influencer dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap klaim yang dibuat dalam konten tersebut.
Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh content marketing, Influencer, dan E-WOM terhadap keputusan pembelian dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening pada Generasi Z di media sosial TikTok. Dengan memahami bagaimana content marketing, Influencer, dan E-WOM memengaruhi kepercayaan konsumen, penelitian ini diharapkan memberikan wawasan yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z di era digital.
Penelitian ini menambahkan variabel kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening yang memediasi hubungan antara content marketing, Influencer, dan E-WOM dengan keputusan pembelian. Pendekatan ini diharapkan menghasilkan temuan yang lebih kompleks dan menggambarkan proses pengambilan keputusan pembelian dengan lebih mendetail, dibandingkan hanya menganalisis pengaruh langsung variabel independen terhadap keputusan pembelian. Dengan latar belakang ini. Penulis mengusulkan judul sebagai berikut” PENGARUH CONTENT MARKETING, INFLUENCER DAN E-WOM TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI TIKTOK DENGAN KEPERCAYAAN KONSUMEN SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA GENERASI Z’’.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, Influencer, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening pada generasi Z di platform TikTok. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang merupakan metode penelitian yang berfokus pada pengumpulan dan analisis data numerik untuk mengidentifikasi pola serta hubungan antar variabel (Salsabila & Ajibulloh, 2024). 
Penelitian kuantitatif ini bersifat eksplanatif, Menurut Syafrida Hafni (2022), penelitian kuantitatif bertujuan untuk menjelaskan hubungan serta sebab-akibat antar variabel yang diteliti dengan menggunakan data numerik yang dikumpulkan melalui survei menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. Setelah data terkumpul, analisis statistik dilakukan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing, Influencer, dan Electronic Word of Mouth sebagai variabel independen terhadap keputusan pembelian sebagai variabel dependen melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening.
Dalam penelitian ini, digunakan metode analisis jalur (path analysis). Pendekatan analisis jalur dipilih karena mampu menguji hubungan simultan antara variabel independen (Content marketing, Influencer, dan E-WOM), variabel  intervening (Kepercayaan Konsumen), serta variabel dependen (Keputusan Pembelian) dalam satu model secara komprehensif.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Analisis hasil penelitian ini meliputi penelusuran cara menciptakan keselarasan antara teori, pendapat, dan penelitian sebelumnya yang menunjukkan ketidakkonsistenan dengan hasil penelitian saat ini. Selain itu, analisis juga membahas pola perilaku yang perlu diperbaiki atau ditingkatkan guna mengatasi ketidaksesuaian tersebut. Dalam konteks ini, akan dijelaskan lima temuan hasil analisis penelitian yang disesuaikan dengan hipotesis yang telah dirumuskan.
Pengaruh Content marketing (X1) Terhadap Kepercayaan Konsumen (Z)
Content marketing menjadi salah satu strategi pemasaran yang sangat efektif dalam membangun kepercayaan konsumen. Melalui penyampaian konten yang relevan, edukatif, dan konsisten, content marketing membantu membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek. Kepercayaan konsumen terbentuk dari kualitas informasi yang diberikan, serta keahlian dan kredibilitas yang disampaikan melalui konten tersebut. Oleh karena itu, content marketing tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media untuk memperkuat hubungan emosional dan meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Seperti yang dijelaskan oleh penelitian yang dilakukan oleh Novia Rahma Dani, Yusnaidi, dan Chairiyaton (2024), content marketing memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Dalam konteks pemasaran digital, penyajian konten yang relevan, informatif, dan menarik dapat meningkatkan persepsi kepercayaan konsumen terhadap merek, khususnya di platform media sosial seperti TikTok. Kepercayaan ini kemudian menjadi faktor kunci yang memengaruhi keputusan pembelian pada konsumen, terutama generasi Z.
Hasil uji statistik menunjukkan bahwa variabel content marketing (X1), yang diukur melalui indikator Kualitas Konten, Kreativitas Konten, Konsistensi Penyajian dan Distribusi Konten, memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen (Z). Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur (Beta) sebesar 0,269 dengan nilai t hitung sebesar 5.620 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 (0,000 < 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara content marketing terhadap kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan (H1) mengenai pengaruh content marketing terhadap kepercayaan konsumen pada generasi Z dalam studi ini dapat diterima.
Hasil penelitian ini juga didukung oleh nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi pada indikator content marketing X1.6 yaitu kreatifitas konten  dengan nilai 3,98%, yang menunjukkan bahwa Kreativitas dalam pembuatan konten sangat berperan penting dalam menarik perhatian audiens dan mempertahankan minat mereka untuk terus mengikuti akun tersebut. Konten yang tidak hanya konsisten dan berkualitas, tetapi juga sangat relevan dengan kebutuhan dan minat audiens mampu menciptakan keterikatan emosional serta meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek yang dipromosikan. (Z) terdapat pada indikator Z.3 yaitu Kejujuran (Honesty), dengan nilai 4,06, yang Mayoritas responden menunjukkan persepsi positif terhadap tingkat kepercayaan mereka terhadap merek yang dipromosikan melalui TikTok, yang mengindikasikan bahwa content marketing yang efektif berhasil membangun keyakinan kuat di hati konsumen melalui penyampaian pesan yang tepat dan menarik. Kreativitas dalam pembuatan konten memegang peranan penting dalam hal ini, karena konten yang kreatif tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga mampu menyampaikan informasi produk dengan cara yang jujur dan transparan. Penyampaian yang terbuka dan autentik tersebut meningkatkan relevansi konten bagi audiens, sehingga membangun kepercayaan konsumen secara berkelanjutan.
Sementara itu, rata-rata frekuensi (mean) terendah pada variabel content marketing terdapat pada indikator X1.4 yaitu Konsistensi penyajian, dengan nilai 3,88. Hal ini menunjukkan bahwa tidak semua konsumen sepenuhnya menilai konsistensi penyajian konten, termasuk cara penyampaian dan gaya komunikasinya dalam membangun hubungan dengan audiens. Meskipun demikian, hasil ini tidak menghilangkan fakta bahwa persepsi positif terhadap content marketing tetap mendominasi. Sedangkan mean terendah pada variabel kepercayaan konsumen terdapat pada indikator Z.6 yaitu Kompetensi (Competence), dengan nilai 3,94. Hasil ini mengindikasikan bahwa walaupun kepercayaan konsumen terhadap merek sudah tergolong baik, belum semua konsumen merasa bahwa pelayanan yang diberikan telah memenuhi harapan mereka secara penuh. Kompetensi penjual menjadi faktor krusial dalam hal ini, khususnya kemampuan penjual di TikTok dalam menjawab pertanyaan konsumen dengan cepat, jelas, dan memuaskan. Kemampuan tersebut memperkuat persepsi profesionalisme dan terpercaya dari penjual, yang berdampak positif pada kepercayaan konsumen pada merek dan produk yang ditawarkan.
Hal ini menunjukkan bahwa content marketing yang disajikan secara konsisten dan kreatif di platform Tiktok mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Responden penelitian ini banyak terdiri atas kalangan usia muda, terutama antara 18-23 tahun, yang umumnya adalah pelajar, mahasiswa (77,5%), dan pekerja muda dengan penghasilan rendah hingga menengah. Kelompok ini sangat aktif dalam konsumsi media digital dan sangat responsif terhadap konten yang informatif, edukatif, dan menarik secara visual. Status pekerjaan responden yang beragam dari pelajar hingga pekerja paruh waktu ini menjadikan content marketing sebagai sumber informasi utama yang dipercaya sebelum mereka membuat keputusan pembelian. Pendapatan yang relatif terbatas membuat mereka lebih selektif dalam memilih produk, sehingga kualitas dan relevansi konten menjadi kunci membangun kepercayaan.
Penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Ananda Pratama Putri Cahya dan Suyono (2024) yang membuktikan bahwa content marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa content marketing yang menarik dan mampu membangun komunikasi yang baik, seperti storytelling dan keterlibatan konsumen, dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek dan produk, sehingga berdampak pada keputusan pembelian.
Pengaruh Influencer (X2) Terhadap Kepercayaan Konsumen (Z)
Influencer marketing saat ini menjadi salah satu strategi pemasaran yang efektif dalam memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap sebuah merek. Influencer sebagai figur publik di media sosial memiliki kemampuan untuk membangun hubungan emosional yang kuat dengan audiensnya, sehingga keterlibatan mereka dalam promosi produk mampu meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen. Kepercayaan yang terbentuk melalui rekomendasi dan penilaian dari Influencer ini berperan penting dalam memperkuat keyakinan konsumen terhadap kualitas dan kredibilitas produk yang ditawarkan. Seperti yang dijelaskan dalam penelitian yang dilakukan oleh Reza Nur Shadrina dan Yoestini Sulistyanto (2024), Influencer merupakan individu dengan jumlah pengikut yang besar di media sosial, yang mampu menarik perhatian masyarakat melalui citra pribadi, kredibilitas, dan gaya komunikasi yang unik. Peran Influencer ini sangat signifikan dalam membangun dan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek yang mereka promosikan.
Dalam penelitian ini, Influencer diukur melalui indikator Popularitas Influencer, Kredibilitas Influencer, Daya Tarik Personal, Kekuatan Pengaruh (Influence Power), Kreativitas dan Kualitas Konten, Kemampuan Komunikasi, Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Intervening. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa Influencer (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen (Z), dengan nilai koefisien jalur (Beta) sebesar 0,403, nilai t hitung sebesar 8.389, serta nilai signifikansi 0,000 (0,000 < 0,05). Temuan ini membuktikan bahwa Influencer secara signifikan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen pada generasi z dijawa timur, sehingga hipotesis (H2) dapat diterima.
Hasil penelitian ini juga didukung oleh nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi pada indikator pengaruh Influencer X2.3 yaitu Daya Tarik Personal dengan nilai 4,00%, Hasil penelitian menunjukkan bahwa kekuatan personal Influencer memainkan peran penting dalam membangun hubungan yang kuat dengan audiens. Influencer yang memiliki karakter pribadi yang menarik dan autentik mampu menciptakan keterhubungan emosional dengan pengikutnya. Koneksi emosional ini membuat audiens merasa lebih dekat dan terikat secara personal dengan Influencer tersebut, sehingga meningkatkan kepercayaan mereka terhadap pesan dan produk yang dipromosikan. Nilai tertinggi pada variabel kepercayaan konsumen (Z) terdapat pada indikator Z.3 yaitu Kejujuran (Honesty), dengan nilai 4,06, yang menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki persepsi positif terhadap tingkat kepercayaan mereka terhadap merek yang dipromosikan melalui TikTok. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh Influencer yang efektif berhasil membangun keyakinan kuat di hati konsumen melalui penyampaian pesan yang tepat dan menarik. Kreativitas dalam pembuatan konten Influencer memegang peranan penting dalam hal ini, karena konten yang kreatif dan autentik mampu menyampaikan informasi produk dengan cara yang jujur dan transparan. Penyampaian yang terbuka dan autentik tersebut meningkatkan relevansi konten bagi audiens, sehingga secara berkelanjutan membangun kepercayaan konsumen.
Sementara itu, rata-rata frekuensi (mean) terendah pada variabel pengaruh Influencer terdapat pada indikator X2.7 yaitu Kepercayaan Konsumen, dengan nilai 3,75. Hal ini menunjukkan bahwa walaupun tidak seluruh konsumen menilai aspek tertentu secara gamblang, persepsi positif terhadap pengaruh Influencer tetap mendominasi. Indikator kepercayaan konsumen terhadap Influencer mencakup elemen seperti kredibilitas, keterlibatan, dan interaksi personal yang tulus. Salah satu faktor utama yang membangun kepercayaan adalah interaksi antara Influencer dan audiens yang mampu menciptakan kedekatan emosional dan rasa percaya, sehingga konsumen merasa informasi dan rekomendasi yang diberikan oleh Influencer dapat dipercaya. Sedangkan mean terendah pada variabel kepercayaan konsumen terdapat pada indikator Z6 yaitu Kompetensi (Competence), dengan nilai 3,94. Hasil ini mengindikasikan bahwa walaupun kepercayaan konsumen terhadap merek sudah tergolong baik, belum semua konsumen merasa bahwa pelayanan yang diberikan oleh penjual telah memenuhi harapan mereka secara penuh. Kompetensi penjual menjadi faktor krusial dalam hal ini, khususnya kemampuan penjual di TikTok dalam menjawab pertanyaan konsumen dengan cepat, jelas, dan memuaskan. Kemampuan tersebut memperkuat persepsi profesionalisme dan terpercaya dari penjual, yang berdampak positif pada kepercayaan konsumen terhadap merek dan produk yang ditawarkan.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer dengan daya tarik personal yang kuat dan gaya komunikasi yang mengena mampu meningkatkan kepercayaan konsumen secara signifikan melalui platform Tiktok. Kelompok responden penelitian ini banyak terdiri dari usia muda, yaitu antara 18-23 tahun, yang merupakan pelajar, mahasiswa, dan pekerja muda dengan pendapatan rendah hingga menengah. Responden dalam rentang usia ini sangat aktif di media sosial dan memiliki ketertarikan yang tinggi terhadap konten Influencer yang autentik dan responsif.Interaksi yang dilakukan Influencer yang mampu membangun hubungan yang kuat dengan audiens, seperti menjawab pertanyaan dan memberikan testimoni yang jujur, dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek dan produk.
Penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya oleh Ridwan Faizal Ramdhani, Esti Dwi Rahmawati, dan Agus Suyatno (2024) yang membuktikan bahwa Influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa Influencer yang kredibel dan mampu membangun komunikasi yang baik seperti interaksi yang responsif dan daya tarik personal, dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek dan produk, sehingga berdampak pada keputusan pembelian.
Pengaruh E-WOM (X3) Terhadap Kepercayaan Konsumen (Z)
Electronic Word of Mouth (E-WOM) menjadi salah satu faktor penting dalam membentuk kepercayaan konsumen terhadap suatu merek di era digital saat ini. Sebagai komunikasi antar konsumen yang terjadi secara online, E-WOM memiliki kekuatan untuk menyebarkan informasi, pengalaman, dan rekomendasi secara cepat dan luas. Dengan adanya ulasan, testimoni, maupun diskusi yang jujur dan transparan di platform digital, konsumen dapat merasa lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, pengaruh E-WOM terhadap kepercayaan konsumen sangat signifikan karena mampu membangun citra positif dan meminimalisir keraguan dalam memilih produk atau layanan tertentu.
Dalam penelitian ini, E-WOM diukur melalui indikator seperti Minat Beli (Purchase Intention), Kepuasan Pasca Pembelian, Kepercayaan. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa E-WOM (X3) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen (Z), dengan nilai koefisien jalur (Beta) sebesar 0,352, nilai t hitung sebesar 6.847, serta nilai signifikansi 0,000 (0,000 < 0,05). Temuan ini membuktikan bahwa E-WOM secara signifikan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen pada Generasi Z di Jawa Timur, sehingga hipotesis (H3) dapat diterima.
Hasil penelitian ini juga didukung oleh nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi pada indikator pengaruh E-WOM (X3.6) yaitu Kepercayaan dengan nilai 4,22%. Hasil penelitian menunjukkan bahwa informasi yang diperoleh dari Electronic Word of Mouth (E-WOM) membuat konsumen merasa lebih percaya diri dalam memilih produk. Kepercayaan diri ini muncul karena ulasan dan rekomendasi dari konsumen lain yang disebarkan secara digital memberikan informasi yang dianggap jujur dan dapat dipercaya. Hal ini berkontribusi dalam membentuk keyakinan kuat konsumen terhadap produk yang direkomendasikan, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen secara keseluruhan. Nilai tertinggi pada variabel kepercayaan konsumen (Z) terdapat pada indikator Z.3 yaitu Kejujuran (Honesty), dengan nilai 4,06, yang menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki persepsi positif terhadap tingkat kepercayaan mereka terhadap merek yang dipromosikan melalui TikTok. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh E-WOM yang efektif berhasil membangun keyakinan kuat di hati konsumen melalui penyampaian pesan yang tepat dan menarik. Informasi dan testimoni yang autentik melalui E-WOM memegang peranan penting dalam hal ini, karena konten yang jujur dan transparan mampu menyampaikan informasi produk dengan cara yang dapat dipercaya dan diterima oleh audiens secara berkelanjutan.
Sementara itu, rata-rata frekuensi (mean) terendah pada variabel pengaruh E-WOM terdapat pada indikator X3.3 yaitu Kepuasan Pasca Pembelian, dengan nilai 4,10. Hal ini menunjukkan bahwa walaupun tidak seluruh konsumen menilai aspek kepuasan pasca pembelian secara gamblang, persepsi positif terhadap pengaruh E-WOM tetap mendominasi. Indikator kepuasan pasca pembelian mencakup elemen seperti kesesuaian produk yang diterima dengan informasi yang diperoleh dari ulasan E-WOM, kepuasan terhadap kualitas produk, dan kepastian bahwa produk sesuai dengan harapan konsumen. Salah satu faktor utama yang membangun kepuasan adalah kesesuaian produk dengan informasi yang didapatkan dari ulasan E-WOM, sehingga konsumen merasa yakin bahwa apa yang mereka terima sesuai dengan ekspektasi awal. Sedangkan mean terendah pada variabel kepercayaan konsumen terdapat pada indikator Z.6 yaitu Kompetensi (Competence), dengan nilai 3,94. Hasil ini mengindikasikan bahwa walaupun kepercayaan konsumen terhadap merek sudah tergolong baik, belum semua konsumen merasa bahwa pelayanan yang diberikan oleh penjual telah memenuhi harapan mereka secara penuh. Kompetensi penjual menjadi faktor krusial dalam hal ini, khususnya kemampuan penjual di TikTok dalam menjawab pertanyaan konsumen dengan cepat, jelas, dan memuaskan. Kemampuan tersebut memperkuat persepsi profesionalisme dan terpercaya dari penjual, yang berdampak positif pada kepercayaan konsumen terhadap merek dan produk yang ditawarkan.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) melalui platform TikTok, yang melibatkan komunikasi informal berupa ulasan, testimoni, dan rekomendasi jujur dari konsumen yang berpengalaman, mampu meningkatkan kepercayaan konsumen secara signifikan. E-WOM bukan sekadar konten yang sesuai, melainkan merupakan pertukaran informasi yang kredibel dan interaktif yang dapat diakses oleh konsumen lain untuk menilai produk atau merek. Faktor responden yang mendukung penelitian ini terdiri para pekerja dengan pendapatan Rp. 1.000.000 – 3.000.000 sebanyak (34%), yang pekerja muda dengan pendapatan rendah hingga menengah. Responden sangat aktif di media sosial dan menaruh perhatian tinggi terhadap pengalaman autentik yang dibagikan konsumen lain secara digital.
Penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Feba Carolla Orchida Utiyawa dkk (2024), yang menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Temuan ini membuktikan bahwa ulasan, testimoni, dan rekomendasi yang kredibel dan autentik di media sosial dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek dan produk, yang pada akhirnya berdampak pada keputusan pembelian.
Pengaruh Content marketing (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Content marketing saat ini menjadi salah satu strategi pemasaran yang efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan penyajian konten yang informatif, menarik, dan relevan, content marketing mampu membangun hubungan yang kuat antara merek dan konsumen. Konten yang disampaikan melalui berbagai platform digital, seperti artikel, video, dan media sosial, tidak hanya meningkatkan pemahaman konsumen terhadap produk, tetapi juga membangkitkan minat dan keinginan untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian sangat penting karena dapat mendorong konsumen untuk membuat keputusan yang lebih sadar dan terarah dalam memilih produk atau layanan.
Dalam penelitian ini, content marketing diukur melalui indikator seperti kualitas konten, kreativitas konten, konsistensi penyajian, dan distribusi konten. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa content marketing (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), dengan nilai koefisien jalur (Beta) sebesar 0,186, nilai t hitung sebesar 4.743, serta nilai signifikansi 0,000 (0,000 < 0,05). Temuan ini membuktikan bahwa content marketing secara signifikan mampu meningkatkan keputusan pembelian pada Generasi Z di Jawa Timur, sehingga hipotesis (H4) dapat diterima.
Hasil penelitian ini juga didukung oleh nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi pada indikator content marketing X1.6 yaitu kreatifitas konten  dengan nilai 3,98%, yang menunjukkan bahwa Kreativitas dalam pembuatan konten sangat berperan penting dalam menarik perhatian audiens dan mempertahankan minat mereka untuk terus mengikuti akun tersebut. Konten yang tidak hanya konsisten dan berkualitas, tetapi juga sangat relevan dengan kebutuhan dan minat audiens mampu menciptakan keterikatan emosional serta meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek yang dipromosikan. Nilai tertinggi pada variabel keputusan pembelian (Y) terdapat pada indikator Y.2 yaitu minat beli dengan nilai 4,32, Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki persepsi positif terhadap minat beli mereka terhadap produk yang dipromosikan melalui media sosial TikTok. Hal ini mengindikasikan bahwa content marketing yang efektif berhasil membangun keyakinan dan mendorong niat konsumen untuk mempertimbangkan produk ketika ingin melakukan pembelian.
Sementara itu, rata-rata frekuensi (mean) terendah pada variabel content marketing terdapat pada indikator X1.4 yaitu Konsistensi penyajian, dengan nilai 3,88. Hal ini menunjukkan bahwa tidak semua konsumen sepenuhnya menilai konsistensi penyajian konten, termasuk cara penyampaian dan gaya komunikasinya dalam membangun hubungan dengan audiens. Meskipun demikian, hasil ini tidak menghilangkan fakta bahwa persepsi positif terhadap content marketing tetap mendominasi. Sedangkan mean terendah pada variabel keputusan pembelian terdapat pada indikator Y.3 yaitu evaluasi alternatif, dengan nilai 4,22. Hasil ini mengindikasikan bahwa walaupun keputusan pembelian sudah tergolong baik, belum semua konsumen menunjukkan evaluasi yang optimal terhadap alternatif produk sebelum melakukan pembelian. Indikator evaluasi alternatif mencakup pertimbangan terhadap kriteria produk yang dianggap penting dalam proses pemilihan. Salah satu faktor utama dalam evaluasi alternatif adalah pemilihan produk yang memenuhi kriteria penting bagi konsumen, sehingga konsumen merasa yakin akan pilihan yang diambil.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing yang disajikan secara konsisten dan kreatif di platform TikTok mampu meningkatkan keputusan pembelian terhadap produk yang dipromosikan. Responden penelitian ini banyak terdiri atas kalangan usia muda, terutama antara 18-23 tahun, yang umumnya adalah pelajar, mahasiswa (77,5%), dan pekerja muda dengan penghasilan rendah hingga menengah. Kelompok ini sangat aktif dalam konsumsi media digital dan sangat responsif terhadap konten yang informatif, edukatif, dan menarik secara visual. Status pekerjaan responden yang beragam dari pelajar hingga pekerja paruh waktu ini menjadikan content marketing sebagai sumber informasi utama yang dipercaya sebelum mereka membuat keputusan pembelian. Pendapatan yang relatif terbatas membuat mereka lebih selektif dalam memilih produk, sehingga kualitas dan relevansi konten menjadi kunci membangun keputusan pembelian.
Penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Novia Rahma Dani, Yusnaidi, dan Chairiyaton (2024), yang menunjukkan bahwa content marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan pada mahasiswa Generasi Z di Universitas Teuku Umar ini membuktikan bahwa strategi pemasaran konten yang efektif di platform TikTok dapat meningkatkan perilaku pembelian. Variabel content marketing memiliki kontribusi signifikan sebesar 22,2% terhadap variasi keputusan pembelian, menegaskan pentingnya konten yang kreatif, relevan, dan informatif dalam memengaruhi keputusan konsumen.
Pengaruh Influencer (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Influencer sebagai tokoh publik yang memiliki pengaruh besar di media sosial, memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Melalui konten yang autentik dan interaksi yang personal dengan audiens, Influencer mampu membangun kepercayaan dan meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk atau merek tertentu. Keterlibatan Influencer dalam aktivitas promosi dapat meningkatkan kesadaran merek serta memberikan rekomendasi yang dianggap lebih kredibel oleh konsumen dibandingkan iklan konvensional. Dengan demikian, pengaruh Influencer terhadap keputusan pembelian sangat signifikan dalam mendorong konsumen untuk mengambil tindakan membeli produk yang dipromosikan.
Dalam penelitian ini, Influencer diukur melalui indikator Popularitas Influencer, Kredibilitas Influencer, Daya Tarik Personal, Kekuatan Pengaruh (Influence Power), Kreativitas dan Kualitas Konten, Kemampuan Komunikasi, Kepercayaan Konsumen sebagai Variabel Intervening. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa Influencer (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadadap keputusan pembelian (Y), dengan nilai koefisien jalur (Beta) sebesar 0,177, nilai t hitung sebesar 4.158, serta nilai signifikansi 0,000 (0,000 < 0,05). Temuan ini membuktikan bahwa Influencer secara signifikan mampu meningkatkan keputusan pembelian pada generasi z dijawa timur, sehingga hipotesis (H5) dapat diterima.
Hasil penelitian ini juga didukung oleh nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi pada indikator pengaruh Influencer X2.3 yaitu Daya Tarik Personal dengan nilai 4,00%, Hasil penelitian menunjukkan bahwa kekuatan personal Influencer memainkan peran penting dalam membangun hubungan yang kuat dengan audiens. Influencer yang memiliki karakter pribadi yang menarik dan autentik mampu menciptakan keterhubungan emosional dengan pengikutnya. Koneksi emosional ini membuat audiens merasa lebih dekat dan terikat secara personal dengan Influencer tersebut, sehingga meningkatkan kepercayaan mereka terhadap pesan dan produk yang dipromosikan. Nilai tertinggi pada variabel keputusan pembelian (Y) terdapat pada indikator Y.2 yaitu minat beli dengan nilai 4,32, Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki persepsi positif terhadap minat beli mereka terhadap produk yang dipromosikan melalui media sosial TikTok. Hal ini mengindikasikan bahwa content marketing yang efektif berhasil membangun keyakinan dan mendorong niat konsumen untuk mempertimbangkan produk ketika ingin melakukan pembelian.
Sementara itu, rata-rata frekuensi (mean) terendah pada variabel pengaruh Influencer terdapat pada indikator X2.7 yaitu Kepercayaan Konsumen, dengan nilai 3,75. Hal ini menunjukkan bahwa walaupun tidak seluruh konsumen menilai aspek tertentu secara gamblang, persepsi positif terhadap pengaruh Influencer tetap mendominasi. Indikator kepercayaan konsumen terhadap Influencer mencakup elemen seperti kredibilitas, keterlibatan, dan interaksi personal yang tulus. Salah satu faktor utama yang membangun kepercayaan adalah interaksi antara Influencer dan audiens yang mampu menciptakan kedekatan emosional dan rasa percaya, sehingga konsumen merasa informasi dan rekomendasi yang diberikan oleh Influencer dapat dipercaya. Sedangkan mean terendah pada variabel keputusan pembelian terdapat pada indikator Y.3 yaitu evaluasi alternatif, dengan nilai 4,22. Hasil ini mengindikasikan bahwa walaupun keputusan pembelian sudah tergolong baik, belum semua konsumen menunjukkan evaluasi yang optimal terhadap alternatif produk sebelum melakukan pembelian. Indikator evaluasi alternatif mencakup pertimbangan terhadap kriteria produk yang dianggap penting dalam proses pemilihan. Salah satu faktor utama dalam evaluasi alternatif adalah pemilihan produk yang memenuhi kriteria penting bagi konsumen, sehingga konsumen merasa yakin akan pilihan yang diambil.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer dengan daya tarik personal yang kuat dan gaya komunikasi yang mengena mampu meningkatkan keputusan pembelian secara signifikan melalui platform TikTok. Kelompok responden penelitian ini banyak terdiri dari usia muda, yaitu antara 18-23 tahun, yang merupakan pelajar, mahasiswa, dan pekerja muda dengan pendapatan rendah hingga menengah. Responden dalam rentang usia ini sangat aktif di media sosial dan memiliki ketertarikan yang tinggi terhadap konten Influencer yang autentik dan responsif. Interaksi yang dilakukan Influencer yang mampu membangun hubungan yang kuat dengan audiens, seperti menjawab pertanyaan dan memberikan testimoni yang jujur, dapat memperkuat keputusan pembelian konsumen terhadap merek dan produk.
Penelitian ini diperkuat oleh studi sebelumnya dari Reza Nur Shadrina dan Yoestini Sulistyanto (2024), yang menyatakan bahwa Influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Ketika konsumen meyakini bahwa Influencer benar-benar memahami dan mewakili kualitas produk yang mereka promosikan, maka dorongan untuk melakukan pembelian produk akan semakin kuat. Studi ini juga menunjukkan bahwa kombinasi dari content marketing dan Influencer marketing berkontribusi signifikan dalam membentuk keputusan pembelian konsumen, khususnya pada konsumen muda yang aktif di media sosial.
Pengaruh E-WOM (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Electronic Word of Mouth (E-WOM) telah menjadi salah satu alat komunikasi yang sangat berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan pembelian konsumen. Melalui ulasan, rekomendasi, dan opini yang dibagikan secara online oleh konsumen lain, E-WOM memberikan informasi yang dianggap lebih kredibel dan transparan dibandingkan iklan tradisional. Konsumen cenderung mempercayai pengalaman nyata dari pengguna sebelum mereka memutuskan untuk membeli produk atau jasa tertentu. Oleh karena itu, pengaruh E-WOM terhadap keputusan pembelian sangat kuat karena mampu memberikan dampak positif berupa peningkatan kepercayaan dan keyakinan konsumen dalam memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka.
Dalam penelitian ini, E-WOM diukur melalui indikator seperti Minat Beli (Purchase Intention), Kepuasan Pasca Pembelian, Kepercayaan. Hasil uji statistik menunjukkan bahwa E-WOM (X3) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), dengan nilai koefisien jalur (Beta) sebesar 0,257, nilai t hitung sebesar 5.899, serta nilai signifikansi 0,000 (0,000 < 0,05). Temuan ini membuktikan bahwa E-WOM secara signifikan mampu meningkatkan keputusan pembelian pada Generasi Z di Jawa Timur, sehingga hipotesis (H6) dapat diterima.
Hasil penelitian ini juga didukung oleh nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi pada indikator pengaruh E-WOM (X3.6) yaitu Kepercayaan dengan nilai 4,22%. Hasil penelitian menunjukkan bahwa informasi yang diperoleh dari Electronic Word of Mouth (E-WOM) membuat konsumen merasa lebih percaya diri dalam memilih produk. Kepercayaan diri ini muncul karena ulasan dan rekomendasi dari konsumen lain yang disebarkan secara digital memberikan informasi yang dianggap jujur dan dapat dipercaya. Hal ini berkontribusi dalam membentuk keyakinan kuat konsumen terhadap produk yang direkomendasikan, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen secara keseluruhan. Nilai tertinggi pada variabel keputusan pembelian (Y) terdapat pada indikator Y.2 yaitu minat beli dengan nilai 4,32, Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki persepsi positif terhadap minat beli mereka terhadap produk yang dipromosikan melalui media sosial TikTok. Hal ini mengindikasikan bahwa content marketing yang efektif berhasil membangun keyakinan dan mendorong niat konsumen untuk mempertimbangkan produk ketika ingin melakukan pembelian.
Sementara itu, rata-rata frekuensi (mean) terendah pada variabel pengaruh E-WOM terdapat pada indikator X3.3 yaitu Kepuasan Pasca Pembelian, dengan nilai 4,10. Hal ini menunjukkan bahwa walaupun tidak seluruh konsumen menilai aspek kepuasan pasca pembelian secara gamblang, persepsi positif terhadap pengaruh E-WOM tetap mendominasi. Indikator kepuasan pasca pembelian mencakup elemen seperti kesesuaian produk yang diterima dengan informasi yang diperoleh dari ulasan E-WOM, kepuasan terhadap kualitas produk, dan kepastian bahwa produk sesuai dengan harapan konsumen. Salah satu faktor utama yang membangun kepuasan adalah kesesuaian produk dengan informasi yang didapatkan dari ulasan E-WOM, sehingga konsumen merasa yakin bahwa apa yang mereka terima sesuai dengan ekspektasi awal. Sedangkan mean terendah pada variabel keputusan pembelian terdapat pada indikator Y.3 yaitu evaluasi alternatif, dengan nilai 4,22. Hasil ini mengindikasikan bahwa walaupun keputusan pembelian sudah tergolong baik, belum semua konsumen menunjukkan evaluasi yang optimal terhadap alternatif produk sebelum melakukan pembelian. Indikator evaluasi alternatif mencakup pertimbangan terhadap kriteria produk yang dianggap penting dalam proses pemilihan. Salah satu faktor utama dalam evaluasi alternatif adalah pemilihan produk yang memenuhi kriteria penting bagi konsumen, sehingga konsumen merasa yakin akan pilihan yang diambil.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) melalui platform TikTok, yang melibatkan komunikasi informal berupa ulasan, testimoni, dan rekomendasi jujur dari konsumen yang berpengalaman, mampu meningkatkan keputusan pembelian secara signifikan. E-WOM merupakan pertukaran informasi yang kredibel dan interaktif yang dapat diakses oleh konsumen lain untuk menilai produk atau merek. Faktor responden yang mendukung penelitian ini terdiri dari para pekerja dengan pendapatan Rp 1.000.000 – 3.000.000 sebanyak 34%, yang merupakan pekerja muda dengan pendapatan rendah hingga menengah. Responden sangat aktif di media sosial dan menaruh perhatian tinggi terhadap pengalaman autentik yang dibagikan konsumen lain secara digital. Penelitian ini memperkuat temuan bahwa E-WOM di TikTok berkontribusi signifikan dalam mendongkrak keputusan pembelian produk, terutama di kalangan konsumen muda.
Penelitian ini diperkuat oleh studi sebelumnya dari Bintang Gorafli Wibowo dan Andriansyah Bachtillah Putra (2024), yang menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Ketika konsumen meyakini bahwa ulasan, testimoni, dan rekomendasi yang disebarkan secara digital tersebut kredibel dan autentik, maka dorongan untuk melakukan pembelian produk akan semakin kuat. Studi ini juga menunjukkan bahwa kombinasi dari content marketing dan E-WOM berkontribusi signifikan dalam membentuk keputusan pembelian konsumen, khususnya pada konsumen muda yang aktif di media sosial.
Pengaruh Kepercayaan Konsumen (Z) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Kepercayaan konsumen merupakan faktor krusial yang memengaruhi keputusan pembelian dalam proses pemasaran. Saat konsumen memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek atau produk, mereka cenderung merasa lebih yakin dan nyaman dalam melakukan pembelian. Kepercayaan ini terbentuk dari pengalaman positif, reputasi merek, serta komunikasi yang transparan dan konsisten. Oleh karena itu, peningkatan kepercayaan konsumen secara langsung berdampak pada semakin tingginya kemungkinan konsumen untuk melakukan tindakan pembelian, menjadikan kepercayaan sebagai salah satu penentu utama keberhasilan strategi pemasaran.
Dalam penelitian ini, kepercayaan konsumen diukur melalui indikator seperti Keandalan (Reliability), Kejujuran (Honesty), Kompetensi (Competence), Kesukaan (Likability). Hasil uji statistik menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen (Z) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), dengan nilai koefisien jalur (Beta) sebesar 0,454, nilai t hitung sebesar 8.430, serta nilai signifikansi 0,000 (0,000 < 0,05). Temuan ini membuktikan bahwa kepercayaan konsumen secara signifikan mampu meningkatkan keputusan pembelian pada Generasi Z di Jawa Timur, sehingga hipotesis (H7) dapat diterima.
Hasil penelitian ini juga didukung oleh nilai rata-rata frekuensi (mean) tertinggi pada indikator kepercayaan konsumen (Z.3) yaitu Kepercayaan Diri dengan nilai 4,22%. Hasil penelitian menunjukkan bahwa informasi yang diperoleh dari ulasan dan rekomendasi membuat konsumen merasa lebih percaya diri dalam memilih produk. Kepercayaan diri ini berkontribusi dalam membentuk keyakinan kuat konsumen terhadap produk yang direkomendasikan, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen secara keseluruhan. Nilai tertinggi pada variabel keputusan pembelian (Y) terdapat pada indikator Y.2 yaitu Minat Beli, dengan nilai 4,32, yang menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki persepsi positif terhadap minat beli mereka terhadap produk yang dipromosikan melalui media sosial TikTok. Hal ini mengindikasikan bahwa kepercayaan konsumen yang efektif berhasil membangun keyakinan dan mendorong niat konsumen untuk mempertimbangkan produk ketika ingin melakukan pembelian.
Sementara itu, rata-rata frekuensi (mean) terendah pada variabel kepercayaan konsumen terdapat pada indikator Z.6 yaitu Kompetensi, dengan nilai 4,94. Hal ini menunjukkan bahwa walaupun tidak seluruh konsumen menilai aspek kepuasan pasca pembelian secara gamblang, persepsi positif terhadap kepercayaan konsumen tetap mendominasi.  Sedangkan mean terendah pada variabel keputusan pembelian terdapat pada indikator Y.3 yaitu Evaluasi Alternatif, dengan nilai 4,22. Hasil ini mengindikasikan bahwa walaupun keputusan pembelian sudah tergolong baik, belum semua konsumen menunjukkan evaluasi yang optimal terhadap alternatif produk sebelum melakukan pembelian. Indikator evaluasi alternatif mencakup pertimbangan terhadap kriteria produk yang dianggap penting dalam proses pemilihan. Salah satu faktor utama dalam evaluasi alternatif adalah pemilihan produk yang memenuhi kriteria penting bagi konsumen, sehingga konsumen merasa yakin akan pilihan yang diambil.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan terhadap kualitas dan integritas produk atau merek yang diperoleh melalui pengalaman dan informasi yang dapat dipercaya. Faktor responden yang mendukung penelitian ini terdiri dari para pekerja dengan pendapatan Rp 1.000.000 – 3.000.000 sebanyak 34%, yang merupakan pekerja muda dengan pendapatan rendah hingga menengah. Responden sangat aktif di media sosial dan memberikan perhatian tinggi terhadap pengalaman autentik yang dibagikan oleh konsumen lain secara digital. Penelitian ini memperkuat temuan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, maka akan semakin tinggi keputusan pembelian yang dilakukan, khususnya di kalangan konsumen muda.
Penelitian ini diperkuat oleh studi sebelumnya dari Sri Rahmayanti, M. Fikry Hadi, dan Nabilla Radianti (2024), yang menyatakan bahwa kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian online, khususnya pada marketplace TikTok Shop. Ketika konsumen meyakini bahwa produk dan layanan yang mereka pilih dapat dipercaya, maka dorongan untuk melakukan pembelian produk secara online menjadi semakin kuat. Studi ini menunjukkan pentingnya kepercayaan konsumen dalam membentuk keputusan pembelian, terutama di kalangan mahasiswa yang aktif bertransaksi di platform digital.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang sudah dilakukan mengenai pengaruh content marketing, Influencer, dan Electronic Word of Mouth terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen sebagai variabel intervening pada pengguna TikTok Generasi Z di Jawa Timur, didapatkan kesimpulan sebagai berikut:
1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada pengguna TikTok Generasi Z di Jawa Timur, , yang berarti bahwa hipotesis (H5) dalam penelitian ini diterima.
2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada pengguna TikTok Generasi Z di Jawa Timur, , yang berarti bahwa hipotesis (H5) dalam penelitian ini diterima. 
3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh positif signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada pengguna TikTok Generasi Z di Jawa Timur, , yang berarti bahwa hipotesis (H5) dalam penelitian ini diterima.
4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok Generasi 
5. Z di Jawa Timur, , yang berarti bahwa hipotesis (H5) dalam penelitian ini diterima.
6. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok Generasi Z di Jawa Timur, yang berarti bahwa hipotesis (H5) dalam penelitian ini diterima.
7. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok Generasi Z di Jawa Timur, yang berarti bahwa hipotesis (H6) dalam penelitian ini diterima.
8. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif signifiksn terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok Generasi Z di Jawa Timur, yang berarti bahwa hipotesis (H7) dalam penelitian ini diterima.
Saran
1. Disarankan agar penelitian berikutnya menambahkan variabel lain yang juga bisa memengaruhi keputusan pembelian, misalnya popularitas merek (brand awareness).
2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan jumlah responden yang lebih banyak dan tidak hanya fokus pada TikTok saja, tapi juga media sosial lainnya. Dengan begitu, hasil penelitian menjadi lebih luas dan mewakili kondisi sebenarnya.
3. Disarankan agar fokus penelitian dapat diarahkan pada produk atau kategori produk tertentu. Penambahan fokus ini akan membantu menghasilkan analisis yang lebih mendalam dan spesifik terkait pengaruh content marketing, Influencer, dan Electronic Word of Mouth terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian.
4. Peneliti selanjutnya dapat fokus mengkaji lebih dalam indikator yang memiliki nilai rata-rata (mean) terendah dalam penelitian ini, seperti konsistensi penyajian konten pada content marketing, kompetensi penjual dalam kepercayaan konsumen, dan evaluasi alternatif dalam keputusan pembelian. Pendalaman ini akan membantu memahami faktor apa yang masih perlu ditingkatkan.
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