
EDUNOMIKA (ISSN:2598-1153)   VOL. 10, NO. 03, 2026 

 

1 

PENGARUH TIKTOK SHOP SEBAGAI MEDIA DIGITAL MARKETING TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN GENERASI Z DI SURAKARTA 

 

R. Chrisharmukti Hartoyo
1)

, Edi Purwanto
2)

, Elida Zia’ul Huda
3) 

1
Prodi Manajemen, Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Wijaya Mulya Surakarta  

E-mail: chrisharmukti18@gmail.com  
2
Prodi Manajemen, Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Wijaya Mulya Surakarta  

E – mail : pupung2020@gmail.com 
3
Prodi Manajemen, Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Wijaya Mulya Surakarta  

E – mail : elidaziaulhuda@gmail.com 

 

Abstract 

Background: The development of digital technology and social media has changed consumer 

behavior in online product purchases. One platform experiencing rapid growth is TikTok Shop, 

which utilizes various digital marketing strategies to attract consumer interest. Generation Z, as 

a group actively using social media, is a potential target for digital marketing activities. 

Objective: To analyze the influence of content quality, interactivity, trust, and brand image on 

Generation Z purchasing decisions in Surakarta City through TikTok Shop. Method: This study 

used a quantitative method with a sample of 100 Generation Z respondents in Surakarta City. 

Data were collected through questionnaires and analyzed using multiple linear regression. 

Results: The results show that content quality, interactivity, trust, and brand image have a 

positive and significant influence on Generation Z purchasing decisions in Surakarta City. 

Interactivity is the most dominant factor, while the model's ability to explain purchasing 

decisions is 85.5%. Conclusion: Based on the results of the study, it can be concluded that 

content quality, interactivity, trust, and brand image have a positive and significant influence on 

Generation Z purchasing decisions in Surakarta City through TikTok Shop. 
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1. PENDAHULUAN 

Transformasi teknologi digital telah mengubah pola pemasaran modern. Media sosial tidak 

lagi berfungsi sebagai sarana komunikasi dan hiburan semata, tetapi telah berkembang menjadi 

media pemasaran yang efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen. Salah satu platform yang 

mengalami perkembangan pesat adalah TikTok melalui fitur TikTok Shop yang 

mengintegrasikan hiburan dan transaksi dalam satu aplikasi.  

TikTok Shop memberikan pengalaman berbelanja yang berbeda dibandingkan platform e-

commerce konvensional. Konsumen dapat memperoleh informasi produk melalui video pendek, 

ulasan pengguna, maupun fitur live shopping yang memungkinkan interaksi langsung dengan 

penjual. Kondisi tersebut menjadikan TikTok Shop sebagai salah satu media digital marketing 

yang efektif dalam membangun minat dan keputusan pembelian konsumen, khususnya Generasi 

Z. 

Generasi Z merupakan kelompok yang tumbuh bersama perkembangan teknologi digital 

dan media sosial. Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, kelompok ini cenderung 

mempertimbangkan kualitas informasi, rekomendasi pengguna lain, interaktivitas platform, serta 

citra merek yang ditampilkan melalui media sosial. Oleh karena itu, pemanfaatan TikTok Shop 

sebagai sarana pemasaran digital menjadi fenomena yang menarik untuk diteliti. 

Kota Surakarta dipilih sebagai lokasi penelitian karena memiliki jumlah pengguna media 

sosial yang tinggi, didominasi oleh kalangan mahasiswa dan generasi muda yang aktif 
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menggunakan TikTok Shop. Banyak pelaku usaha di Surakarta memanfaatkan platform ini 

sebagai media promosi untuk menjangkau konsumen secara lebih luas dan efektif. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas konten, interaktivitas, 

kepercayaan, dan citra merek terhadap keputusan pembelian Generasi Z melalui TikTok Shop di 

Kota Surakarta. Variabel-variabel tersebut dipilih karena dianggap sebagai faktor utama yang 

memengaruhi perilaku konsumen dalam lingkungan pemasaran digital. 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Populasi 

penelitian adalah Generasi Z di Kota Surakarta yang berusia 18–27 tahun, aktif menggunakan 

TikTok, dan pernah bertransaksi melalui TikTok Shop. Jumlah sampel yang digunakan 

sebanyak 100 responden yang ditentukan menggunakan rumus Slovin. Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui 

kuesioner. Analisis data menggunakan bantuan program SPSS yang meliputi uji validitas, uji 

reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linier berganda, uji t, uji F, dan uji koefisien 

determinasi (R²). 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1.Hasil Penelitian 

Persamaan regresi yang diperoleh adalah: 

Y = -0,352 + 0,368 (X₁) + 0,395 (X₂) + 0,093 (X₃) + 0,171 (X₄) 
dengan: 

X₁ = Kualitas Konten 

X₂ = Interaktivitas 

X₃ = Kepercayaan 

X₄ = Citra Merek 

Y = Keputusan Pembelian  

 

Hasil Uji t 

Kualitas Konten: t = 10,894; Sig. 0,000 → berpengaruh signifikan. 

Interaktivitas: t = 7,793; Sig. 0,000 → berpengaruh signifikan. 

Kepercayaan: t = 3,446; Sig. 0,001 → berpengaruh signifikan. 

Citra Merek: t = 4,591; Sig. 0,000 → berpengaruh signifikan 

 

Hasil Uji F 

Nilai F hitung sebesar 140,421 dengan Sig. 0,000 < 0,05, sehingga kualitas konten, interaktivitas, 

kepercayaan, dan citra merek secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Generasi Z melalui TikTok Shop di Kota Surakarta. 

 

Koefisien Determinasi 

Nilai R² = 0,855 yang berarti 85,5% keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kualitas konten, 

interaktivitas, kepercayaan, dan citra merek, sedangkan 14,5% dipengaruhi faktor lain di luar 

penelitian 

 

Variabel Dominan 

Variabel yang paling dominan adalah Interaktivitas (X₂) dengan koefisien 0,395, lebih tinggi 
dibanding: 

Kualitas Konten (X₁) = 0,368 

Kepercayaan (X₃) = 0,093 
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Citra Merek (X₄) = 0,171 
 

3.2 Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas konten berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian Generasi Z melalui TikTok Shop di Kota Surakarta. Konten yang 

menarik secara visual, informatif, kreatif, dan relevan mampu meningkatkan ketertarikan 

konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Generasi Z sebagai kelompok yang sangat aktif 

menggunakan media sosial cenderung lebih responsif terhadap konten yang mampu memberikan 

informasi produk secara jelas dan menarik. 

Interaktivitas juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa komunikasi dua arah yang terjalin melalui fitur 

komentar, live streaming, dan respons cepat dari penjual mampu meningkatkan keyakinan 

konsumen dalam melakukan transaksi. Bahkan, interaktivitas menjadi variabel yang paling 

dominan dalam penelitian ini. 

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen 

yang merasa yakin terhadap keamanan transaksi, kejujuran informasi produk, dan reputasi 

penjual cenderung lebih mudah mengambil keputusan pembelian. Kepercayaan menjadi salah 

satu faktor penting dalam aktivitas perdagangan elektronik karena dapat mengurangi risiko yang 

dirasakan konsumen saat berbelanja secara online. 

Citra merek juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Merek 

yang memiliki reputasi baik dan dikenal oleh konsumen mampu meningkatkan keyakinan 

konsumen dalam melakukan pembelian. Semakin positif citra merek yang dibangun melalui 

TikTok Shop, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk memilih produk tersebut. 

Secara simultan, kualitas konten, interaktivitas, kepercayaan, dan citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian Generasi Z melalui TikTok Shop di Kota Surakarta. 

Nilai R² sebesar 0,855 menunjukkan bahwa model penelitian memiliki kemampuan yang sangat 

kuat dalam menjelaskan keputusan pembelian konsumen. 

 

4. KESIMPULAN 

Pengujian mengenai dampak Kualitas Konten, Interaktivitas, Kepercayaan, dan Citra 

Merek pada Keputusan Pembelian melalui TikTok Shop menghasilkan simpulan berikut: 

1. Kualitas Konten (X₁) memengaruhi Keputusan Pembelian. Peluang konsumen bertransaksi 

meningkat ketika materi yang ditampilkan memiliki daya tarik, menyampaikan informasi, 

dan sesuai dengan kebutuhan. 

2. Interaktivitas (X₂) memberikan pengaruh positif serta signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Peningkatan komunikasi penjual-konsumen melalui live streaming dan 

percakapan langsung diikuti oleh semakin tingginya keputusan untuk membeli. 

3. Kepercayaan (X₃) tidak memberikan pengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Dalam 
penggunaan TikTok Shop, faktor tersebut tidak selalu menjadi landasan utama konsumen 

ketika menetapkan pilihan transaksi. 

4. Citra Merek (X₄) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap produk atau penjual dapat meningkatkan 

keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian. 

5. Secara serentak, Kualitas Konten, Interaktivitas, Kepercayaan, dan Citra Merek 

memengaruhi Keputusan Pembelian secara signifikan. Kesimpulan ini didukung uji F 

dengan tingkat signifikansi di bawah 0,05. 

6. Interaktivitas (X₂) menjadi faktor dominan dengan koefisien 0,395, melampaui Kualitas 

Konten (X₁) 0,368, Kepercayaan (X₃) 0,093, dan Citra Merek (X₄) 0,171. 
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7. Koefisien determinasi (R²) sebesar 0,855 mengindikasikan bahwa peubah penelitian mampu 

menerangkan 85,5% Keputusan Pembelian. Sebanyak 14,5% sisanya berasal dari faktor lain 

yang tidak dimasukkan ke dalam penelitian. 
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