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Abstrak 

Perkembangan media sosial, terutama TikTok, telah mengalami perubahan besar. perilaku konsumsi masyarakat dan 

strategi pemasaran brand fashion lokal. Konten video pendek yang kreatif, viral, dan mudah diakses menjadikan 

TikTok sebagai platform yang efektif dalam membentuk persepsi serta keputusan pembelian konsumen. Tenue de 

Attire, sebagai salah satu brand fashion pria lokal yang aktif memanfaatkan TikTok, mengalami dinamika 

pertumbuhan penjualan dan perubahan tren interaksi audiens yang dipengaruhi oleh tren konten dan kualitas konten 

yang ditampilkan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh Tren Konten (X1) dan Kualitas Konten (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) melalui Kepercayaan Konsumen (Z) yang dimiliki oleh pengguna TikTok di Bandung. 

Studi ini dilakukan secara kuantitatif dan dilakukan melalui survei. Proses pengambilan sampel non-probability 

digunakan karena populasi penelitian tidak diketahui. Rumus Cochran digunakan untuk menghitung jumlah sampel, 

yang menghasilkan 385 responden. Data dikumpulkan dengan memanfaatkan kuesioner dan statistik deskriptif. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tren konten dan kualitas konten berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen. Selain itu, penelitian lain menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memiliki kemampuan 

untuk mengontrol pengaruh tren konten dan kualitas konten terhadap keputusan pembelian mereka. Ini menunjukkan 

bahwa konten TikTok yang inovatif, relevan, dan berkualitas tinggi tidak hanya menarik perhatian pengguna tetapi 

juga menumbuhkan kepercayaan, yang merupakan faktor penting dalam keputusan konsumen untuk membeli 

produk Tenue de Attire. 

 

Kata Kunci: Tren Konten, Kualitas Konten, Kepercayaan Konsumen, Keputusan Pembelian, TikTok, Tenue de Attire 

I. PENDAHULUAN  

Industri fashion lokal di Indonesia berkembang dengan cepat karena meningkatnya minat pelanggan, terutama 

kaum muda, terhadap barang-barang yang didasarkan pada gaya dan identitas unik. Dengan berkembangnya teknologi 

digital, pola konsumsi masyarakat juga berubah. Sekarang, orang menggunakan media sosial sebagai sumber utama 

informasi sebelum membuat keputusan pembelian. Dengan menggunakan platform seperti TikTok, Instagram, dan 

pasar online, pelanggan dapat memperoleh gambar produk secara cepat, visual, dan interaktif. 
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Gambar 1. Proyeksi Perkembangan Industri Fashion di Indonesia 

Sumber: Statista Market Insights, 2025 

Data (Statista, 2025) menunjukkan bahwa pendapatan industri fashion Indonesia terus meningkat sejak 2017 dan 

diproyeksikan mencapai lebih dari Rp 35 miliar pada 2030, dengan segmen apparel sebagai penyumbang terbesar. 

Pertumbuhan ini didorong oleh semakin kompetitifnya pasar fashion lokal, peningkatan penggunaan e-commerce, 

serta gaya hidup masyarakat yang semakin trend driven, ditambah peran platform seperti TikTok Shop, Instagram, 

dan marketplace dalam mempermudah akses terhadap produk fashion terbaru. Fenomena tersebut sejalan dengan 

laporan (We Are Social, 2024) yang mencatat bahwa lebih dari 70% pengguna internet Indonesia mencari inspirasi 

fashion melalui media sosial, dengan TikTok sebagai platform yang berkembang paling cepat. TikTok kini menjadi 

media pemasaran yang efektif berkat konten video pendek yang kreatif dan mudah viral, di mana tren seperti OOTD, 

mix & match, outfit inspiration, dan review influencer terbukti meningkatkan brand awareness dan minat beli (Pratiwi, 

2023). Selain itu, kualitas konten yang informatif, jujur, konsisten, dan estetik turut membangun kepercayaan audiens 

terhadap kredibilitas merek, yang pada akhirnya memengaruhi preferensi serta keputusan pembelian (Rahayu, 2022). 

Tenue de Attire menjadi salah satu brand lokal yang berhasil memanfaatkan kekuatan TikTok dalam strategi 

pemasaran digitalnya. Berdasarkan hasil observasi terkait produk Tenue De Attire dan wawancara kepada pemilik 

Tenue De Attire, diketahui bahwa pesaing Tenue De Attire adalah Schouten, Woodcutter.id, MSMO.Men. Adapun 

tabel rekapitulasi heart share dengan jumlah pengikut TikTok yang tertera pada Tabel 1. 

Tabel 1. Rekapitulasi jumlah followers Tenue de Attire dari kompetitor 

No. Brand Followers Tiktok 

1 Tenue De Attire 260.000 

2 Woodcutter.id 63.600 

3 MSMO.Men 60.600 

4 Schouten 35.900 

Sumber: Official account Tiktok Brand Terkait, 2025 

Berdasarkan Tabel 1.1, Tenue de Attire tercatat sebagai brand fashion pria dengan jumlah followers TikTok 

tertinggi, yaitu 260.000 pengikut, sehingga menunjukkan daya tarik dan tingkat interaksi yang kuat dibandingkan 

pesaing. Dominasi ini tidak lepas dari kemampuan brand memproduksi konten berbasis tren dan menggandeng micro 

maupun macro influencer untuk menjaga visibilitas serta relevansi di kalangan audiens muda. Namun, mengikuti tren 

saja tidak cukup untuk mendorong keputusan pembelian (Pradana, Wardana, et al., n.d.) konten juga harus memiliki 

kualitas pesan yang konsisten, relevan, dan kredibel agar mampu membangun trust konsumen. Hasil ini sesuai dengan 

penelitian (Pradana, Rubiyanti, et al., n.d.) menunjukan bahwa kepercayaan konsumen merupakan elemen penting 

dalam proses pengambilan keputusan, pada produk fashion sangat bergantung pada persepsi kualitas, citra merek, dan 

kredibilitas informasi. Oleh karena itu, efektivitas strategi konten menjadi kunci bagi Tenue de Attire dalam 

mempertahankan keunggulan kompetitif dan meningkatkan keputusan pembelian. 
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Gambar 2. Perkembangan penjualan produk Tenue de Attire tahun 2020-2024 

Sumber: statista.com 

Berdasarkan grafik pada Gambar 2, penjualan Tenue de Attire dalam lima tahun terakhir menunjukkan penurunan 

signifikan, dari puncak Rp 4.150 juta pada 2021 menjadi Rp 3.780 juta pada 2022, Rp 3.120 juta pada 2023, dan terus 

turun hingga Rp 2.540 juta pada 2024. Penurunan ini mengindikasikan masalah strategis yang berkaitan dengan 

perubahan perilaku konsumen di TikTok, terutama karena sejak 2022 konten Tenue de Attire kehilangan daya tarik 

akibat tren yang tidak diikuti konsisten, penurunan kualitas visual dan storytelling, serta melemahnya relevansi pesan 

promosi sehingga menurunkan kepercayaan konsumen. Padahal, tren konten TikTok seperti storytelling, fashion haul, 

outfit inspiration, dan review pengguna merupakan stimulus penting dalam membentuk persepsi dan kredibilitas 

brand; ketika dikemas secara menarik, jelas, dan relevan, konten mampu meningkatkan kepercayaan yang menurut 

(Kim & Ko, 2021) menjadi faktor krusial dalam menjembatani pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian. 

Ketidaksesuaian strategi konten dengan preferensi audiens inilah yang berkontribusi pada melemahnya keputusan 

pembelian dan turunnya performa penjualan Tenue de Attire. 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang beragam. (Putri, 2022) menemukan bahwa tren konten 

berpengaruh signifikan terhadap peningkatan minat beli produk fashion lokal melalui TikTok, sementara (Setyana, 

2023) menyatakan bahwa kualitas konten yang lebih besar memengaruhi keputusan pembelian.  Di sisi lain (Prasetyo 

et al., 2025) menegaskan bahwa kepercayaan konsumen berperan sebagai variabel mediasi penting yang memperkuat 

hubungan antara konten media sosial dan keputusan pembelian. Perbedaan temuan tersebut menunjukkan adanya 

research gap yang relevan untuk diteliti lebih lanjut. Berdasarkan fenomena tersebut, penting untuk memahami sejauh 

mana tren konten dan kualitas konten TikTok memengaruhi kepercayaan konsumen, serta bagaimana ketiga variabel 

tersebut berkontribusi dalam mendorong keputusan pembelian produk Tenue de Attire, khususnya di kalangan 

pengguna TikTok di Bandung yang memiliki ketertarikan tinggi terhadap fashion lokal. 

II. TINJAUAN LITERATUR 

Tren Konten TikTok karena konten populer atau viral sering dianggap relevan dan kredibel oleh pengguna, telah 

terbukti memengaruhi kepercayaan konsumen. (Sharkasi & Rezakhah, 2023) menjelaskan bahwa konten yang 

konsisten, menarik, dan sesuai preferensi audiens mampu membangun hubungan parasosial yang meningkatkan trust 

terhadap brand. Hal ini diperkuat oleh (Fadlurahman & Himawan, 2024) yang menemukan bahwa tren konten kreatif 

dan relevan memberikan informasi yang dapat diandalkan mengenai kualitas dan manfaat produk. (Kirana et al., 2025) 

juga menegaskan bahwa konsumen cenderung lebih mempercayai produk yang muncul dalam tren konten populer 

karena dianggap mencerminkan penerimaan pasar dan kualitas yang dapat diandalkan. 

Kualitas Konten TikTok terbukti berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen, karena konten yang 

informatif, jelas, dan disajikan dengan baik mampu membentuk persepsi positif terhadap produk maupun brand. 

(Almaida et al., 2019) menyatakan bahwa konten berkualitas dapat meningkatkan engagement dan kredibilitas brand, 

sehingga konsumen lebih mudah mempercayai informasi yang diberikan. Temuan ini diperkuat oleh (Prestyasih & 

Hati, 2025) yang menjelaskan bahwa visual yang menarik, pesan yang jelas, serta informasi akurat dapat 
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meningkatkan kepercayaan karena mencerminkan profesionalitas dan kredibilitas brand. (Anastasiei, 2025) juga 

menyatakan bahwa konten berkualitas tinggi sangat penting untuk membangun kepercayaan, terutama di media sosial, 

di mana konsumen bergantung pada data digital untuk membuat keputusan pembelian. 

Kualitas Konten TikTok berpengaruh besar pada keputusan pengguna TikTok di Bandung untuk membeli produk 

Tenue de Attire karena konten yang profesional, informatif, dan menarik dapat meningkatkan persepsi positif 

pelanggan dan mendorong mereka untuk membeli. (Dabrowski & Schivinski, 2016) menjelaskan bahwa kualitas 

konten yang tinggi dapat membangun kredibilitas brand dan memperkuat engagement, sehingga berdampak langsung 

pada keputusan pembelian. Temuan ini diperkuat oleh (Prestyasih et al., 2025) yang menyatakan bahwa visual 

menarik, pesan jelas, dan informasi akurat mampu meningkatkan kepercayaan sekaligus minat beli konsumen. Selain 

itu, (Anastasiei, 2025) menegaskan bahwa kualitas konten digital memiliki peran penting dalam membentuk 

keputusan pembelian, terutama dalam kasus di mana pelanggan bergantung pada media sosial sebagai sumber utama 

mereka untuk mendapatkan informasi sebelum melakukan transaksi. 

Kepercayaan Konsumen mempunyai pengaruh besar pada keputusan pengguna TikTok di Bandung untuk membeli 

produk Tenue de Attire karena kepercayaan yang terbentuk dari konten yang informatif, relevan, dan konsisten 

membuat pelanggan merasa yakin terhadap kualitas dan kredibilitas produk, yang meningkatkan kemungkinan mereka 

untuk membeli. (Kumaralalita & Nugrahani, 2017) menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen berfungsi sebagai 

penghubung penting antara konten digital dan keputusan pembelian karena konsumen lebih cenderung memilih 

produk yang mereka pertimbangkan akan memenuhi ekspektasi. Penelitian oleh (Prestyasih et al., 2025) menunjukkan 

bahwa kemungkinan konsumen untuk membeli lebih besar jika mereka lebih percaya pada merek tersebut. Selain itu, 

(Anastasiei, 2025) menegaskan bahwa kepercayaan konsumen secara langsung memengaruhi keputusan pembelian di 

media sosial, karena konsumen sangat mengandalkan persepsi mereka terhadap kredibilitas informasi sebelum 

melakukan transaksi. 

Kerangka pemikiran adalah struktur yang mengorganisasi ide dan konsep dalam skripsi, memberikan arahan 

untuk penelitian, serta membantu mengatur dan menafsirkan hasil temuan. Kerangka pemikiran ini akan dijelaskan 

lebih lanjut di bawah. 

 
Gambar 3. Kerangka Pemikiran 

Peneliti mengajukan teori berikut berdasarkan kerangka penelitian dan paradigma yang telah dibahas 

sebelumnya: 

1. Ha1: Tren Konten (X1) berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen (Z). 

2. Ha2: Kualitas Konten (X2) berpengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen (Z). 

3. Ha3: Tren Konten (X1) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

4. Ha4: Kualitas Konten (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

5. Ha5: Kepercayaan Konsumen (Z) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

6. Ha6: Pengaruh Tren Konten (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Kepercayaan Konsumen (Z) 

7. Ha7: Kualitas Konten (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Kepercayaan Konsumen (Z) 
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III.METODOLOGI PENELITIAN 

Menurut (Sugiyono, 2019a), Pendekatan kuantitatif melibatkan pengumpulan dan kuantifikasi data menggunakan 

komputer dan alat statistik matematika dalam rangka pemeriksaan sistematis terhadap suatu fenomena. Dua kategori 

Penelitian ini akan mengkaji variabel independen dan dependen. Keduanya terkadang disebut sebagai variabel 

endogen (dependen) dan eksogen (bebas).  

Variabel eksogen dalam penelitian diubah oleh peneliti untuk mempengaruhi variabel endogen. Variabel eksogen 

terdiri dari Tren Konten (X1) yang memiliki empat indikator dan Kualitas Konten (X2). Variabel endogen terdiri dari 

Kepercayaan (Z), yang memiliki tiga elemen, dan Keputusan Pembelian (Y), yang memiliki tiga elemen. Dengan 

menetapkan skala pengukuran, operasionalisasi variabel membantu dalam pengujian hipotesis (Sugiyono, 2019b).  

 

Tabel 2. Variabel Operasional 

No. Variable Dimensi Indikator Skala Item 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. 

Tren Konten (X1) 

Terdiri dari 4 (empat) 

Indikator yaitu: Relevansi 

konten, Popularitas konten, 

Kreativitas konten dan 

Daya tarik untuk pengguna 

baru. 

 

(Kumar & Singh, 2021) 

Relevansi 

konten 

1. Konten sesuai dengan 

kebutuhan dan minat 

konsumen. 

2. Konten memberikan informasi 

yang aktual dan berguna 

mengenai produk 

Ordinal TK1, 

TK2 

  

Popularitas 

konten  

1. Jumlah tayangan (views) yang 

tinggi pada konten. 

2. Tingkat interaksi pengguna 

Ordinal TK3, 

TK4 

Kreativitas 

konten 

1. Inovasi penyajian konten. 

2. Variasi konsep konten yang 

unik sehingga membedakan 

produk dari pesaing 

Ordinal TK5, 

TK6 

Daya tarik 

untuk 

pengguna baru 

1. Konten mampu menarik 

perhatian  

2. Konten memotivasi pengguna 

baru 

 

 

 

Ordinal TK7, 

TK8 

 

 

 

2.  

 

 

 

 

 

Kualitas Konten (X2)  

Terdiri dari 4 Indikator  

yaitu : 

Kejelasan pesan, Kualitas 

visual, Kualitas audio dan 

Konsistensi dengan citra 

produk. 

(Chen et al., 2020) 

 

 

Kejelasan 

pesan 

1. Pesan yang disampaikan dalam 

konten mudah dipahami  

2. Konten menyampaikan 

informasi produk secara 

lengkap 

Ordinal 

 

KK1, 

KK2 

Kualitas visual  

 

1. Konten memiliki resolusi dan 

tampilan visual yang jelas dan 

menarik. 

2. Penggunaan elemen visual  

sesuai dengan produk 

Ordinal 

 

KK3, 

KK4 

 

 

Kualitas audio 1. Suara dan musik pada konten 

jelas  

Ordinal KK5, 

KK6 
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2. Penggunaan efek audio dan 

narasi sesuai dengan konteks 

produk 

Konsistensi 

dengan citra 

produk 

1. Konten selaras dengan citra 

brand yang ingin ditampilkan 

2. Semua konten menunjukkan 

karakteristik dan nilai produk 

yang konsisten dari satu konten 

ke konten lainnya. 

Ordinal KK7, 

KK8 

 

 

 

 

3.  

 

 

Kepercayaan  (Z) 

Terdiri dari 3 (tiga) 

indikator yaitu: 

Tingkat harga, Kesesuaian 

harga dengan kualitas 

produk, Daya saing harga 

 

(Sudaryanto et al., 2021) 

Integritas 1. Konsumen percaya penyampaian 

informasi produk secara jujur 

dan transparan. 

2. Konsumen yakin bahwa brand 

memenuhi janji dan komitmen 

yang disampaikan 

Ordinal K1, 

K2 

Kebaikan 1. Konsumen merasa brand 

memperhatikan kepentingan 

dan kebutuhan mereka 

2. Brand menunjukkan perhatian 

melalui interaksi yang ramah, 

responsif, dan membantu di 

media sosial. 

 

 

Ordinal 

 

 

K3, 

K4 

 

Kompetensi 

1. Konsumen menilai brand 

memiliki kemampuan untuk 

menyediakan produk berkualitas 

sesuai dengan konten yang 

ditampilkan 

2. Brand dianggap ahli dan 

profesional dalam 

menyampaikan informasi produk 

 

 

 

 

 

Ordinal 

 

 

 

K5, 

K6 

 

4. 

Keputusan Pembelian 

(Y)  

Terdiri dari 3 Indikator 

yaitu :  

Keterlibatan, Minat dan 

Referensi dari orang lain. 

 

(Sudaryanto et al., 2021) 

Keterlibatan 1. Konsumen merasa terlibat 

secara emosional 

2. Konsumen aktif 

mempertimbangkan produk 

Ordinal KP1, 

KP2 

Minat 1. Konsumen menunjukkan 

ketertarikan untuk mencoba 

atau membeli produk 

2. Konsumen mencari informasi 

lebih lanjut mengenai produk 

Ordinal KP3, 

KP4 

Rekomendasi 

dari orang lain 

1. Konsumen cenderung 

merekomendasikan produk 

Ordinal KP5, 

KP6 
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2. Konsumen membagikan konten 

sebagai referensi bagi orang lain 

dalam memilih produk 

Sumber: (Data Olahan Peneliti, 2024) 

Penelitian harus memiliki tujuan yang jelas dan spesifik karena akan membantu peneliti menentukan jalan dan 

maknanya. Hasil penelitian dapat memengaruhi perancangan metodologi, pengumpulan data, analisis data, dan 

penyusunan laporan hasil penelitian (Iba & Wardhana, n.d.). 

 
Gambar 4. Tahapan Penelitian 

Sumber: (SUGIYONO, 2019) 

Jumlah peserta survei di Bandung yang menggunakan produk Tenue De Attire tidak diketahui. Peneliti 

menggunakan teknik non-probabilitas, yaitu sampling aksidental, di mana peserta dipilih berdasarkan kebetulan jika 

dianggap sesuai sebagai sumber data (Sugiyono, 2019a). Penelitian ini menggunakan rumus Cochran untuk 

menentukan sampel minimum karena tidak dapat memastikan jumlah pembeli Tenue De Attire Bandung secara 

keseluruhan.  

Penelitian ini memerlukan minimal 385 sampel. Peneliti menggunakan metode survei melalui Google Forms untuk 

mengenalkan merek produk Tenue De Attire kepada komunitas Bandung. Data dikumpulkan melalui observasi, 

kuesioner, dan wawancara.  

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Analisis Statistik Deskriptif. 

 Terkait 8 pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel Tren Konten, diperoleh hasil penilaian dengan 

persentase yang bervariasi pada setiap dimensi. Pernyataan nomor 1 memiliki presentasi tertinggi, yaitu “Konten 

TikTok Tenue De Attire sesuai dengan kebutuhan dan minat saya” dengan perolehan 90,39%, yang termasuk 

dalam kategori sangat baik pada dimensi Relevansi Konten. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasa bahwa 

konten yang ditampilkan sangat dekat dengan kebutuhan, preferensi, serta gaya konsumsi mereka sehari-hari.  

 Pernyataan "Konten TikTok Tenue De Attire sesuai dengan kebutuhan dan minat saya", yang menerima 

90,39% dari nilai penilaian, termasuk dalam kategori sangat baik pada dimensi Relevansi Konten, menerima 

persentase tertinggi dari 8 pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel Tren Konten. Ini menunjukkan 

bahwa pelanggan merasa bahwa konten yang ditampilkan sesuai dengan kebutuhan, preferensi, dan cara mereka 

konsumsi sehari-hari.  

 Tingkat kepercayaan pengguna TikTok di Bandung terhadap produk Tenue de Attire berada pada kategori baik 

hingga sangat baik, menurut enam pernyataan yang dianalisis pada variabel kepercayaan konsumen. Dalam 

penelitian ini, tiga dimensi—Integritas, Kebaikan, dan Kompetensi—digunakan untuk mengukur kepercayaan 

konsumen. Masing-masing dimensi menunjukkan seberapa baik pelanggan menilai keandalan, perhatian, dan 

kemampuan merek untuk memenuhi harapan mereka. 

 Menurut enam pernyataan yang dievaluasi sebagai variabel keputusan pembelian, pengguna TikTok membeli 

produk Tenue de Attire dalam kategori yang sangat baik. Tiga dimensi keterlibatan, minat, dan referensi 

menganalisis keputusan pembelian ini. Dimensi-dimension ini menunjukkan bagaimana pelanggan memproses 

informasi, mengevaluasi ketertarikan, dan akhirnya memotivasi mereka untuk membeli atau merekomendasikan 

barang-barang tertentu. Semua dimensi dijelaskan secara menyeluruh di sini. 

4.2  Hasil  Uji Model Pengukuran (Outer Model) 
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Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

 Hasil diatas menunjukan bahwa hasil koefisien 0,204, hasil pengolahan data menunjukkan bahwa tren konten 

memengaruhi keputusan pembelian. Selanjutnya, dengan koefisien 0,851, kualitas konten berdampak positif pada 

keputusan pembelian, disisi lain, nilai koefisien -0,089 menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan tidak 

berdampak langsung pada keputusan pembelian., meskipun tingkat kepercayaan konsumen tergolong sangat tinggi 

dengan nilai R-Square sebesar 0,979, yang berarti tren konten dan kualitas konten dapat menjelaskan 97,9% variasi 

kepercayaan konsumen. Adapun keputusan pembelian memiliki nilai R-Square sebesar 0,908, yang menjelaskan 

bahwa tren konten, kualitas konten, dan kepercayaan konsumen secara bersama-sama mampu menjelaskan 90,8% 

variasi keputusan pembelian, sehingga variabel yang paling dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen adalah kualitas konten. 

Uji Reliabilitas 

1. Uji Model R-Square 

 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

 Nilai R-Square pada variabel kepercayaan konsumen sebesar 0,979 dan masuk ke dalam kategori yang sangat 

kuat, yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian dan pengaruh marketing memberikan pengaruh yang 

signifikan 97,9% terhadap kepercayaan konsumen, sedangkan sisanya sebesar 2,1% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini. Sementara itu, nilai R-Square pada variabel keputusan pembelian 

sebesar 0,908 dan juga termasuk dalam kategori sangat kuat, yang menunjukkan bahwa influencer marketing dan 

brand image berkontribusi sebesar 90,8% terhadap keputusan pembelian, sedangkan sisanya sebesar 9,2% 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 

2. Uji Model F-Square 

 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

 Kualitas konten terhadap kepercayaan konsumen memiliki nilai F-Square sebesar 0,593 dan termasuk dalam 

kategori besar; keputusan pembelian terhadap kepercayaan konsumen memiliki nilai F-Square sebesar 0,038 dan 

termasuk dalam kategori kecil dan tren konten terhadap keputusan pembelian memiliki nilai F-Square sebesar 

0,022. 

3. Uji Model Q-Square 

 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

R-square R-square adjusted

Kepercayaan Konsumen 0,979 0,979

Keputusan Pembelian 0,908 0,907

Kepercayaan Konsumen Keputusan Pembelian Kualitas Konten Tren Konten

Kepercayaan Konsumen 0,038

Keputusan Pembelian

Kualitas Konten 0,036 0,293

Tren Konten 0,593 0,022

Q²predict

Kepercayaan Konsumen 0,978

Keputusan Pembelian 0,902
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 Nilai Q Square untuk kedua variabel ini melebihi angka 0, menunjukkan bahwa model memiliki relevansi 

prediktif. 

4. Hasil Uji Model Fit 

 
Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

 Nilai SRMR untuk estimated model berdasarkan gambar sebesar 0,072, yang berarti berada di bawah ambang 

batas 0,08. Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian memiliki tingkat kesesuaian (goodness of fit) yang baik 

antara data yang sebenarnya dan data yang diestimasi oleh model. Oleh karena itu, model yang digunakan untuk 

menjelaskan hubungan antarvariabel dalam penelitian ini layak digunakan. 

4.3 Uji Hipotesis 

 
 Nilai koefisien jalan dan p-nilai ditampilkan pada jalur garis yang menghubungkan antar variabel laten 

(variabel struktural model). Dengan menggunakan nilai-nilai ini, kekuatan dan signifikansi hubungan variabel 

dalam model penelitian dinilai. Selain itu, masing-masing indikator dalam model pengukuran, juga dikenal sebagai 

model pengukuran, memiliki nilai t. Nilai t yang tinggi menunjukkan bahwa indikator tersebut merefleksikan 

konstruk laten yang diwakilinya secara signifikan. Tabel path coefficients berikut digunakan untuk menjelaskan 

hasil uji hipotesis: 

1. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung 

 
Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

Berdasarkan Tabel, hasil analisis menunjukan bahwa: 

a. Tren Konten (X1) berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen (Y) dengan nilai original 

sample sebesar 0,661 dan nilai t-statistic sebesar 26,139 (>1,96), serta p-value sebesar 0,000 (<0,05). 

b. Kualitas Konten (X2) berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen (Y) dengan nilai original 

sample sebesar 0,350 dan nilai t-statistic sebesar 13,722 (>1,96), serta p-value sebesar 0,000 (<0,05). 

c. Tren Konten (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Z) dengan nilai original 

sample sebesar 0,204 dan nilai t-statistic sebesar 1,024 (<1,96), serta p-value sebesar 0,306 (>0,05). 

d. Kualitas Konten (X2) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Z) dengan nilai original 

sample sebesar 0,851 dan nilai t-statistic sebesar 5,902 (>1,96), serta p-value sebesar 0,000 (<0,05). 

e. Kepercayaan Konsumen (Y) tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Z) dengan 

nilai original sample sebesar -0,089 dan nilai t-statistic sebesar 0,306 (<1,96), serta p-value sebesar 0,759 

(>0,05). 

2. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung 

 
a. Tren Konten (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen (Y) melalui Keputusan 

Pembelian (Z) dengan nilai original sample sebesar -0,059 dan nilai t-statistic sebesar 0,306 (<1,96), serta 

p-value sebesar 0,759 (>0,05). 

Saturated model Estimated model

SRMR 0,072 0,072

d_ULS 5,213 5,213

d_G n/a n/a

Chi-square infinite infinite

NFI n/a n/a

Original sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV|) P values

Kepercayaan Konsumen -> Keputusan Pembelian -0,089 -0,104 0,292 0,306 0,759

Kualitas Konten -> Kepercayaan Konsumen 0,350 0,352 0,026 13,722 0,000

Kualitas Konten -> Keputusan Pembelian 0,851 0,862 0,144 5,902 0,000

Tren Konten -> Kepercayaan Konsumen 0,661 0,659 0,025 26,139 0,000

Tren Konten -> Keputusan Pembelian 0,204 0,208 0,199 1,024 0,306

Original sample (O) Sample mean (M) Standard deviation (STDEV) T statistics (|O/STDEV|) P values

Kualitas Konten -> Kepercayaan Konsumen -> Keputusan Pembelian -0,031 -0,036 0,103 0,305 0,760

Tren Konten -> Kepercayaan Konsumen -> Keputusan Pembelian -0,059 -0,069 0,193 0,306 0,759



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.13, No.4 Agustus 2026 | Page 4683
 

 

b. Kualitas Konten (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen (Y) melalui 

Keputusan Pembelian (Z) dengan nilai original sample sebesar -0,031 dan nilai t-statistic sebesar 0,305 

(<1,96), serta p-value sebesar 0,760 (>0,05). 

4.4 Pembahasan 

1. Pengaruh Tren Konten terhadap Kepercayaan Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Tren Konten (X1) memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Kepercayaan Konsumen (Y) dengan nilai original sample sebesar 0,661 dan nilai t-statistic sebesar 26,139 

(>1,96), serta p-value sebesar 0,000 (<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis bahwa Tren Konten 

mempengaruhi Kepercayaan Konsumen diterima dengan kata lain, Tren Konten berdampak positif pada 

Kepercayaan Konsumen. Hasilnya sejalan dengan (Rozaq & Utami, 2023) yang menyatakan bahwa tren 

konten media sosial yang berkembang dapat meningkatkan keputusan pembelian karena menunjukkan 

merek yang inovatif, aktual, dan mampu membangun hubungan emosional dengan konsumen. 

2. Pengaruh Kualitas Konten terhadap Kepercayaan Konsumen 

Kualitas konten TikTok sangat memengaruhi kepercayaan konsumen. Konten yang berkualitas tinggi, 

informatif, dan disajikan dengan jelas dapat membentuk persepsi positif konsumen terhadap produk serta 

brand. Menurut (Dabrowski & Schivinski, 2016), Konten berkualitas tinggi dapat meningkatkan 

keterlibatan dan kredibilitas merek, membuat konsumen lebih mudah percaya pada informasi yang 

diberikan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Kualitas Konten (X) memengaruhi Kepercayaan 

Konsumen (Y) secara signifikan, dengan nilai original sample sebesar 0,350 dan nilai t-statistic sebesar 

13,722 (>1,96), serta p-value sebesar 0,000 (<0,05). Ini menunjukkan bahwa hipotesis Kualitas Konten 

memiliki pengaruh terhadap Kepercayaan Konsumen diterima, dengan kata lain, Kualitas Konten 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen. 

3. Pengaruh Tren Konten terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian (Z) tidak dipengaruhi secara signifikan oleh 

variabel Tren Konten (X) dengan nilai original sample sebesar 0,204 dan nilai t-statistic sebesar 1,024 

(<1,96), serta p-value sebesar 0,306 (>0,05). Hal ini menegaskan yaitu hipotesis Tren Konten 

mempengaruhi keputusan pembelian ditolak, dengan kata lain, Tren Konten tidak mempengaruhi 

keputusan pembelian secara signifikan. Pada penelitian (Mahardini et al., n.d.) pengguna aplikasi TikTok 

generasi Z di Surabaya menemukan bahwa konten marketing tidak berpengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian pada konten tren #racunTikTok Hasil ini menunjukkan bahwa, meskipun konten 

tren menarik perhatian konsumen, tidak semua tren mampu mendorong mereka untuk membeli barang. 

Dengan demikian, variabel tren konten atau konten marketing dalam penelitian ini tidak menunjukkan 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan, tanpa peran intervensi seperti 

persepsi kemanfaatan. 

4. Pengaruh Kualitas Konten terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil dari Kualitas Konten (X) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Z) dengan nilai 

original sample sebesar 0,851 dan nilai t-statistic sebesar 5,902 (>1,96), serta p-value sebesar 0,000 

(<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis bahwa Kualitas Konten mempengaruhi keputusan 

pembelian diterima, dengan kata lain, Kualitas Konten memiliki dampak positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil ini sesuai terhadap penelitian (Meliawati et al., 2023) yang menegaskan 

bahwa konten media sosial yang baik, jujur, informatif, dan berkualitas tinggi membantu membangun 

kepercayaan karena menunjukkan kemampuan merek untuk memahami kebutuhan audiens dan 

memberikan informasi yang akurat. 

5. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil dari penelitian penulis menjelaskan bahwa variabel Kepercayaan Konsumen (Y) tidak berdampak 

signifikan pada keputusan pembelian (Z) dengan nilai original sample sebesar -0,089 dan nilai t-statistic 

sebesar 0,306 (<1,96), serta p-value sebesar 0,759 (>0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis bahwa 

Kepercayaan Konsumen memengaruhi Keputusan Pembelian tidak valid, dengan kata lain, Kepercayaan 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.13, No.4 Agustus 2026 | Page 4684
 

 

Konsumen tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh (Sulistyani et al., 2021) menunjukkan bahwa variabel kepercayaan konsumen tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa, 

dibandingkan dengan tingkat kepercayaan yang dimiliki konsumen, faktor lain, seperti persepsi dan 

kepuasan konsumen, lebih banyak memengaruhi keputusan pembelian mereka. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa hal-hal seperti kepercayaan konsumen juga sangat memengaruhi keputusan 

pembelian mereka. 

6. Pengaruh Tren Konten terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Konsumen 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian (Z) dan Kepercayaan Konsumen (Y) tidak 

dipengaruhi secara signifikan oleh variabel Tren Konten (X) dengan nilai original sample sebesar -0,059 

dan nilai t-statistic sebesar 0,306 (<1,96), serta p-value sebesar 0,759 (>0,05). Hal ini menunjukkan 

bahwa hipotesis bahwa Keputusan Pembelian mempengaruhi Kepercayaan Konsumen tidak valid. 

Dengan kata lain, Keputusan Pembelian tidak memiliki kemampuan untuk mengontrol bagaimana Tren 

Konten mempengaruhi Kepercayaan Konsumen. Penelitian sebelumnya dilakukan oleh (Nugraha et al., 

2025) mengkaji kualitas konten dan aktivitas pemasaran melalui media sosial terhadap keputusan 

pembelian dengan kepercayaan konsumen sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian, tetapi kualitas 

konten dan aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Selain itu, penelitian ini tidak dapat memediasi hubungan antara konten dan keputusan 

pembelian. 

7. Pengaruh Kualitas Konten terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Konsumen 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Kualitas Konten (X) tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Kepercayaan Konsumen (Y) melalui Keputusan Pembelian (Z) dengan nilai original sample sebesar -

0,031 dan nilai t-statistic sebesar 0,305 (<1,96), serta p-value sebesar 0,760 (>0,05). Hal ini menunjukkan 

bahwa hipotesis bahwa Keputusan Pembelian mempengaruhi Kepercayaan Konsumen ditolak. Dengan 

kata lain, Keputusan Pembelian tidak dapat mengontrol pengaruh Kualitas Konten terhadap Kepercayaan 

Konsumen. (Nugraha et al., 2025) menemukan bahwa keputusan pembelian yang dibuat oleh pengguna 

berdampak langsung pada kualitas konten dan kredibilitas TikTok, tetapi tidak berpengaruh pada 

kepercayaan konsumen dan tidak memediasi hubungan. 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai “Pengaruh Tren Konten dan Kualitas Konten TikTok 

terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Konsumen Produk Tenue de Attire di Kalangan 

Pengguna TikTok di Bandung”, maka dapat diambil kesimpulan bahwa: 

1. Sehubungan dengan variabel Tren Konten, analisis deskriptif menunjukkan bahwa persentase rata-rata dari 

semua dimensi pada variabel Tren Konten yaitu 88,60%, Untuk variabel kualitas konten, persentase rata-rata 

dari seluruh dimensi adalah 87,79%, selanjutnya mengenai Kepercayaan Konsumen rata – rata persentase 

total dari seluruh dimensi pada variabel kepercayaan konsumen terhadap Tenue De Attire melalui konten 

TikTok yaitu 88,33%, terakhir mengenai variabel Keputusan Pembelian rata – rata persentase total dari 

seluruh dimensi pada variabel Keputusan Pembelian yaitu 88,48%. 

2. Tren Konten (X1) menunjukan berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen (Y) dengan nilai 

original sample sebesar 0,661 dan nilai t-statistic sebesar 26,139 (>1,96), serta p-value sebesar 0,000 (<0,05). 

3. Kualitas Konten (X2) menunjukan berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen (Y) dengan nilai 

original sample sebesar 0,350 dan nilai t-statistic sebesar 13,722 (>1,96), serta p-value sebesar 0,000 (<0,05). 

4. Tren Konten (X1) menunjukan tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Z) dengan nilai 

original sample sebesar 0,204 dan nilai t-statistic sebesar 1,024 (<1,96), serta p-value sebesar 0,306 (>0,05). 

5. Kualitas Konten (X2) menujukan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Z) dengan nilai 

original sample sebesar 0,851 dan nilai t-statistic sebesar 5,902 (>1,96), serta p-value sebesar 0,000 (<0,05). 
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6. Kepercayaan Konsumen (Y) menunjukan tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Z) 

dengan nilai original sample sebesar -0,089 dan nilai t-statistic sebesar 0,306 (<1,96), serta p-value sebesar 

0,759 (>0,05). 

7. Tren Konten (X1) menunjukan tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen (Y) melalui 

Keputusan Pembelian (Z) dengan nilai original sample sebesar -0,059 dan nilai t-statistic sebesar 0,306 

(<1,96), serta p-value sebesar 0,759 (>0,05). 

8. Kualitas Konten (X2) menunjukan tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan Konsumen (Y) 

melalui Keputusan Pembelian (Z) dengan nilai original sample sebesar -0,031 dan nilai t-statistic sebesar 

0,305 (<1,96), serta p-value sebesar 0,760 (>0,05). 

B. Saran 

1. Saran Bagi Perusahaan Tenue De Attire: 

a. Lebih memfokuskan strategi pemasaran TikTok pada peningkatan kualitas konten, khususnya konten 

yang informatif, jelas, dan mampu menjelaskan keunggulan produk secara detail 

b. Memanfaatkan tren konten TikTok secara selektif dan relevan dengan karakter merek Tenue de Attire 

c. Menyertakan ajakan pembelian (call to action) yang jelas dalam setiap konten TikTok 

d. Meningkatkan interaksi dengan audiens melalui kolom komentar, fitur live TikTok, dan konten 

interaktif 

e. Mengoptimalkan penggunaan konten berbasis pengalaman konsumen (user-generated content) 

f. Menjaga konsistensi visual, pesan, dan tone komunikasi dalam setiap konten agar citra merek Tenue de 

Attire tetap profesional dan mudah dikenali oleh konsumen. 

2. Saran Bagi Penelitian Selanjutnya 

a. Mengintegrasikan variabel tambahan yang lebih relevan untuk menjelaskan pilihan pembelian 

konsumen di media sosial ke dalam model penelitian. 

b. Menggabungkan variabel seperti persepsi harga, e-WOM, gambar merek, dan kredibilitas pengaruh. 

c. Promosi digital dapat dipertimbangkan karena faktor rasional dan sosial yang lebih kompleks selain tren 

konten dan kepercayaan memengaruhi keputusan pembelian. 
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