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Abstract. The growing trend of healthy lifestyles and exercise in fitness centres, such as muscle training,
cardio, and endurance training, has led to an increase in the consumption of fitness supplements. Along
with this, social commerce platforms such as TikTok Shop are becoming increasingly popular because they
combine entertainment and an interactive shopping experience. This study aims to analyse the impact of
content marketing on customer engagement, perceived value, and brand image. It also examines the
influence of customer engagement, perceived value, and brand image on purchase intention in the context
of fitness supplement products on TikTok Shop social commerce. This study uses a descriptive quantitative
research method that collects data through a questionnaire using Google Forms, which was distributed to
216 research respondents. This study utilised structural equation modelling (SEM) analysis techniques with
the assistance of SPSS 25 and Amos 22 software. The results obtained in this study indicate that content
marketing has a positive and significant effect on customer engagement, perceived value, and brand image.
Furthermore, it was also found that perceived value and brand image have a positive and significant effect
on purchase intention. However, customer engagement does not have an effect on purchase intention.
Keywords: Content Marketing, Customer Engagement, Perceived Value, Brand Image, Purchase Intention.

Abstrak. Perkembangan tren gaya hidup sehat dan olahraga di pusat kebugaran seperti melatih otot, kardio,
dan ketahanan tubuh mendorong peningkatan konsumsi produk suplemen fitnes. Seiring dengan itu,
platform social commerce seperti TikTok Shop semakin diminati karena mampu menggabungkan hiburan
dan pengalaman belanja interaktif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dampak content marketing
terhadap customer engagement, perceived value, dan brand image. Serta pengaruh customer engagement,
perceived value, dan brand image terhadap purchase intention dalam konteks produk suplemen fitnes di
social commerce TikTok Shop. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif deskriptif yang
mengumpulkan data melalui kuesioner dengan media google form yang disebarkan kepada 216 responden
penelitian. Penelitian ini menggunakan teknik analisis structural equation modeling (SEM) dengan bantuan
perangkat lunak SPSS 25 dan Amos 22. Hasil yang didapatkan pada penelitian ini menunjukkan bahwa
content marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer engagement, perceived
value, dan brand image. Selanjutnya didapatkan juga bahwa perceived value dan brand image berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap purchase intention. Namun customer engagement tidak memiliki
pengaruh terhadap purchase intention.

Kata kunci: Content marketing, Customer engagement, Perceived value, Brand image, Purchase intention.

PENDAHULUAN

Di tengah meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya kesehatan, suplemen telah
menjadi bagian tak terpisahkan dari gaya hidup modern. Produk nutrisi tambahan ini dirancang
untuk melengkapi kebutuhan gizi harian yang mungkin tidak tercukupi melalui makanan biasa.
Menurut penelitian terbaru, suplemen umumnya mengandung berbagai komponen bioaktif seperti
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vitamin esensial, mineral penting, senyawa asam amino, serta ekstrak tumbuhan yang
diformulasikan secara khusus untuk memberikan manfaat fisiologis tertentu (d’ Arqom et al., 2023).
Dalam konteks kebugaran, peran suplemen menjadi semakin krusial seiring dengan populernya
berbagai aktivitas fisik seperti angkat beban, kardio, dan latihan ketahanan tubuh (Guest et al.,
2021). Pusat kebugaran yang dulunya hanya dikunjungi oleh atlet profesional, kini ramai dengan
anggota dari berbagai latar belakang usia dan profesi. Menurut data terbaru dari Caroline (2024),
terjadi peningkatan signifikan dalam pertumbuhan industri pusat kebugaran di Indonesia, dengan
pertumbuhan bertambah 7,5% per tahun. Salah satu olahraga kebugaran yang sedang diminati saat
ini ialah fitnes. Fenomena fitnes saat ini telah berkembang menjadi sebuah gerakan gaya hidup
yang melibatkan berbagai kalangan masyarakat. Dalam praktiknya, aktivitas fitnes tidak hanya
membutuhkan disiplin latihan tetapi juga pengaturan nutrisi yang ketat. Di sinilah suplemen fitnes
berperan penting sebagai pendukung untuk mencapai target kebugaran yang diinginkan, mulai dari
pembentukan otot hingga peningkatan stamina (Nobari et al., 2021).

Kebutuhan nutrisi para penggiat fitnes memang berbeda dengan masyarakat umum.
Sebagai contoh, kebutuhan protein harian mereka bisa mencapai dua kali lipat dari angka
kecukupan gizi rata-rata. Meskipun sumber protein alami seperti daging, telur, dan kacang-
kacangan tetap menjadi pilihan utama, seringkali asupan dari makanan saja tidak mencukupi
(Coleman et al., 2021). Kondisi inilah yang mendorong popularitas produk seperti whey protein,
Branched Chain Amino Acids (BCAA), dan berbagai formula asam amino lainnya. Produk-produk
ini diformulasikan khusus untuk membantu proses pemulihan otot dan mendukung pertumbuhan
jaringan otot baru setelah latihan intensif (Maulana et al., 2024). Namun perlu diperhatikan bahwa
konsumsi suplemen protein harus disesuaikan dengan dosis yang dianjurkan, karena kelebihan
asupan protein justru dapat membebani fungsi ginjal (Wicaksono et al., 2023). Perkembangan
teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam pola konsumsi masyarakat, termasuk
dalam hal pembelian produk suplemen fitnes. Platform e-commerce konvensional kini mulai
tergeser oleh kehadiran social commerce seperti TikTok Shop yang menawarkan pengalaman
belanja lebih interaktif. Data terbaru menunjukkan bahwa 65% konsumen generasi muda lebih
memilih berbelanja melalui platform yang menggabungkan konten hiburan dengan transaksi
komersial (Poh et al., 2024). Fenomena ini sejalan dengan perubahan perilaku konsumen yang
semakin menginginkan pengalaman belanja yang tidak hanya praktis tetapi juga menghibur dan
informatif. Banyak masyarakat mulai memilih belanja produk suplemen fitnes melalui social
commerce TikTok Shop dikarenakan tingginya minat masyarakat untuk fitnes berawal dari melihat
konten hiburan dan informatif tentang fitnes serta suplemen fitnes di TikTok.

TikTok Shop sebagai salah satu pelopor social commerce telah menjadi wadah ideal bagi
pemasaran produk suplemen fitnes. Platform ini memungkinkan interaksi langsung antara brand
dengan konsumen melalui berbagai fitur kreatif seperti video pendek, live streaming, dan
testimonial pengguna. Menurut penelitian terbaru, strategi content marketing di TikTok Shop
terbukti tiga kali lebih efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan iklan
tradisional (Dahniar et al., 2023). Tingginya kompetisi di pasar suplemen fitnes ini turut
mendorong berbagai riset untuk memahami perilaku konsumen secara lebih mendalam. Tidak
hanya di tingkat nasional, fenomena ini juga menarik perhatian peneliti di beberapa negara. Seperti
yang terlihat pada riset internasional, terdapat beragam temuan menarik terkait faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku konsumen suplemen fitnes. Dari berbagai penelitain yang sudah dilakukan
peneliti di luar negeri hingga dalam negeri, penelitian tentang content marketing berdampak pada
purchase intention produk suplemen fitnes di social commerce TikTok Shop masih sulit untuk
ditemukan. Mengingat masih terbatasnya penelitian tersebut, sehingga mendorong peneliti untuk
melakukan penelitian ini. Penelitian ini secara khusus akan mengkaji lima variable, yaitu content
marketing, customer engagement, perceived value, dan brand image dalam memengaruhi purchase
intention. Analisis ini difokuskan pada transaksi suplemen fitnes melalui social commerce TikTok
Shop, yang saat ini semakin popular terlebih di wilayah DKI Jakarta.

DKI Jakarta dipilih sebagai lokasi penelitian berdasarkan karakteristik unik
masyarakatnya. Data dari Lembaga riset YouGov yang berbasis di Inggris mencatat, Jakarta
termasuk dalam 20 kota global dengan implementasi gaya hidup sehat yang konsisten. Data
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tersebut didukung dengan menunjukkan tingkat obesitas hanya 6,9%, angka yang signifikan lebih
rendah dibanding rata-rata nasional. Kemudian data kondisi kesehatan yang positif tercermin dari
capaian angka harapan hidup 68,5 tahun serta tingginya animo masyarakat terhadap aktivitas
kebugaran, menciptakan ekosistem yang ideal untuk perkembangan pasar suplemen fitnes (Setya,
2022). Berdasarkan pemaparan diatas, dapat disimpulkan bahwa pesatnya perkembangan tren
fitnes, meningkatnya konsumsi suplemen fitnes, serta perubahan perilaku belanja masyarakat
melalui platform digital social commerce TikTok Shop menjadi fenomena yang menarik untuk
diteliti lebih lanjut. Peneliti berharap penelitian ini tidak hanya menjawab celah penelitian yang
ada, tetapi juga relevan secara praktis bagi pelaku usaha, pemasar digital, dan brand suplemen
fitnes dalam merancang strategi promosi yang lebih efektif dan tepat sasaran. Dengan fokus pada
konsumen di wilayah DKI Jakarta yang memiliki karakteristik aktif, terhubung secara digital, serta
memiliki kesadaran tinggi terhadap gaya hidup sehat, penelitian ini diharapkan mampu
memberikan hasil yang signifikan dan aplikatif dalam menentukan strategi pemasaran digital guna
mencapai target pembelian di social commerce TikTok Shop.

KAJIAN TEORI
Content Marketing

Menurut Pangestu dan Tranggono (2022), content marketing adalah kegiatan pemasaran
yang selalu diterapkan pada zaman teknologi digital saat ini. Standar definisi content marketing
yang digunakan para ahli yaitu, menjadikan content marketing sebagai cara untuk memikat target
audiens strategi pemasaran yang menitikberatkan pada pembuatan dan distribusi konten bernilai,
relevan, serta konsisten guna menarik dan mempertahankan perhatian audiens yang telah
ditargetkan secara spesifik guna mendapatkan keuntungan.

Customer Engagement

Customer engagement dapat meningkat dengan adanya interaksi antar individu pengguna
media sosial, selain itu juga dapat mendorong terbentuknya loyalitas konsumen dengan pemasar
(Pratama et al., 2024). Sedangkan menurut Rohadian dan Amir (2019), customer engagement
sangat berperan terhadap peningkatan engagement yang diraih di media sosial milik suatu brand,
karena hal itu suatu produk atau merek memiliki peluang besar untuk dikenal luas dan terus
diingat oleh konsumen, bahkan hal tersebut dapat berkontribusi pada peningkatan penjualan.
Tingkat engagement yang tinggi pada sebuah toko online mencerminkan adanya relasi yang kuat
antara toko tersebut dengan pelanggan atau pengikutnya. Konsep customer engagement ini
berkembang dan banyak digunakan dalam dunia bisnis.

Perceived Value

Anwar et al. (2020) menjelaskan bahwa perceived value merupakan hasil dari
perbandingan antara manfaat yang dirasakan oleh konsumen dan biaya yang harus dikeluarkan.
Sementara itu, Rajkumar et al. (2020) dalam penelitiannya mendefinisikan perceived value
sebagai penilaian yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk, di mana mereka
mempertimbangkan sejauh mana keuntungan yang akan diperoleh sebanding dengan
pengorbanan yang dilakukan sebelum melakukan pembelian.

Brand Image

Menurut Nurpadila dan Sulaeman (2023) brand image atau citra merek dapat dipahami
sebagai gambaran mental yang tersimpan dalam ingatan konsumen mengenai suatu merek. Citra
ini terbentuk melalui proses kognitif yang berlangsung ketika konsumen mengenali dan
mengingat sebuah merek berdasarkan berbagai informasi dan pengalaman yang pernah mereka
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peroleh. Brand image mencerminkan persepsi kolektif dari konsumen terhadap atribut-atribut
suatu produk, baik yang bersifat fungsional maupun emosional. Lebih lanjut, brand image
dibentuk melalui penafsiran yang dilakukan oleh target pasar terhadap sejumlah karakteristik
yang dimiliki oleh produk tersebut.

Purchase Intention

Purchase Intention merujuk pada keinginan konsumen untuk melakukan pembelian
melalui platform social commerce yang menyediakan informasi lengkap mengenai produk atau
layanan yang mereka butuhkan, hingga akhirnya membantu mereka dalam mengambil keputusan
pembelian (Liu et al., 2019). Purchase Intention dapat diartikan sebagai kesiapan pelanggan untuk
membeli suatu produk tertentu setelah mempertimbangkan berbagai pilihan, serta menilai risiko
dan keuntungan dari masing-masing alternatif (Othman et al., 2019). Secara lebih luas, purchase
intention mencerminkan gabungan dari aspek kognitif, afektif, dan perilaku konsumen yang
berkaitan dengan keputusan untuk mengadopsi, membeli, maupun menggunakan suatu produk,
layanan, gagasan, atau tindakan tertentu (Purnamasari et al., 2022).

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, menurut Waruwu et al. (2025)
metode kuantitatif adalah bentuk penelitian ilmiah yang mengandalkan pegolahan data numerik
sebagai dasar pengambilan kesimpulan. Pendekatan ini berfokus pada pengamatan yang dapat
diukur secara empiris, teknik pengambilan data yang sistematis, serta penerapan metode statistik
dalam menguji hipotesis atau menjelaskan suatu fenomena. Metode ini dipilih oleh peneliti karena
dianggap sesuai dengan tujuan penelitian, yaitu untuk mengumpulkan data melalui distribusi
kuesioner guna menganalisis dampak dari content marketing dalam mempengaruhi purchase
intention pada produk suplemen fitnes di social commerce TikTok Shop.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Uji validitas data dilakukan untuk mengukur instrumen yang ada pada kuisioner
penelitian sehingga data tersebut dapat dikatakan valid. Instrumen penelitian ini disusun dalam
bentuk kuesioner dengan enam point skala likert. Uji validitas dilakukan dengan menyebar
kuesioner ke-216 responden dengan tujuan untuk mengidentifikasi indikator yang valid serta
memastikan bahwa isi instrumen mampu merepresentasikan variabel yang diukur. Uji validitas
pada penelitian ini menggunakan vji Exploratory Factor Analysis (EFA) menggunakan software
IBM SPSS 25. Suatu instrumen dapat dinyatakan valid jika memiliki nilai factor loading > 0,4
menurut Joseph Franklin Hair Jr. dalam penelitian (Iskandar, 2020). Berikut hasil pengujian
validitas awal menggunakan 216 responden sebagai berikut:

Tabel 1 Hasil Uji Validitas

Variabel Item Pernyataan Li‘;‘;f;’:g Hasil
Content Saya melihat postingan pemasaran tentang
marketing  CM1 suplemen fitnes bersifat interaktif. 0,670 VALID

Saya melihat postingan pemasaran tentang

M2 suplemen fitnes mudah dipahami.

0,961 VALID
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Saya melihat postingan pemasaran tentang

CM3 suplemen fitnes memiliki nilai yang bermanfaat.

0,655 VALID

Saya melihat postingan pemasaran tentang

CM4  suplemen fitnes menjaga komunikasi yang baik 0,487 VALID
dengan konsumen.
Saya melihat postingan pemasaran tentang

CMS5  suplemen fitnes bersifat relevan dengan kebutuhan 0,698 VALID
saya.
Saya melihat informasi yang disampaikan melalui

CM6  postingan pemasaran tentang suplemen fitnes dapat 0,734 VALID
dipercaya kebenarannya.
Postingan pemasaran tentang suplemen fitnes

CM7 memberikan motivasi bagi saya untuk mencoba 0,719 VALID
produk tersebut.
Postingan pemasaran tentang suplemen fitnes

CM8 mampu memberikan solusi atas kebutuhan fitnes 0,634 VALID
saya.

Saya merasa postingan pemasaran tentang

CM9  suplemen fitnes yang saya lihat dapat memberikan 0,545 VALID
manfaat dalam menunjang aktivitas fitnes saya.
Saya melihat postingan pemasaran tentang

CM10 suplemen fitnes menjadi bagian rutin dalam 0,835 VALID
melakukan program harian fitnes saya.
Customer Berinteraksi dengan akun TikTok Shop milik brand
engagement CEl1  suplemen fitnes membuat saya berpikir tentang 0,689 VALID

produk suplemen fitnes mereka.
Melihat postingan di TikTok Shop milik brand
suplemen fitnes dapat meningkatkan ketertarikan

CE2 saya untuk mempelajari lebih lanjut tentang 0,804 VALID
suplemen fitnes mereka.
CE3 Saya merasa sangat positif ketika melihat akun 0.819 VALID

TikTok Shop milik brand suplemen fitnes.

Saya merasa bangga ketika berinteraksi dengan

CE4  akun TikTok Shop brand suplemen fitnes dengan 0,798 VALID
mengirimkan suka, komentar, dan berbagi.
Saya menghabiskan banyak waktu untuk

CE5  berinteraksi melalui postingan brand suplemen 0,803 VALID
fitnes di TikTok Shop.

Akun TikTok Shop milik brand suplemen fitnes

CE6 . . o 0,760 VALID

menjadi platform yang sering saya kunjungi.
Perceived i iliki i
ol PVI Suplemen .ﬁtnes yang saya beli memiliki kualitas 0,773 VALID

yang konsisten.

PV2 Supl;men fitnes yang saya beli memenuhi standar 0,754 VALID
kualitas yang dapat diterima.

PV3 Saya merasa nyaman menggunakan suplemen 0.883 VALID
fitnes yang saya beli.

PV4 Suplemen fitnes yang saya beli memberikan 0.841 VALID
perasaan senang bagi saya.

PV5 Suplemep fitnes yang saya beli menawarkan harga 0.736 VALID
yang wajar.

PV6 Suplemen fitnes yang saya beli bernilai baik 0.853 VALID

dengan harga yang ditetapkan.

787 | JEMBA - VOLUME 2, NO. 5, September 2025



ANALISIS DAMPAK CONTENT MARKETING TERHADAP PURCHASE INTENTION
PRODUK SUPLEMEN FITNES DI SOCIAL COMMERCE TIKTOK SHOP

Brand Saya merasa suplemen fitnes yang saya beli
image BIl diproduksi oleh perusahaan yang kredibel. 0,769 VALID
BI2 Saya merasa brand suplemen fitnes yang saya beli 0,757 VALID

terus mengembangkan inovasi produk.

Saya merasa suplemen fitnes yang saya beli

BI3 memiliki jaminan kualitas yang baik. 0,855 VALID
Bl4 Saya merasa brand suplemen ﬁtges yang saya beli 0.816 VALID
menawarkan produk yang menarik.
BIS Saya merasa bahwa pengguna suplemen fitnes 0.815 VALID
selalu menjalani gaya hidup yang sehat.
BI6 Saya merasa penggunaan.s.uplerr.len fitnes 0,759 VALID
mendapat pandangan positif dari masyarakat.
Purchase Sa h i i
' ¢ ya aware (menaruh perhatian) terhadap promosi
Intention Pl suplemen fitnes yang muncul di TikTok Shop. 0,769 VALID

Dengan adanya promosi melalui official account
PI2  TikTok Shop suplemen fitnes saya berkeinginan 0,824 VALID
untuk membeli produk yang ditawarkan.
Adanya promosi menarik melalui official account
TikTok Shop suplemen fitnes membuat saya
tertarik untuk membagikannya dengan orang
terdekat saya.
Saya sebagai konsumen mengajak orang-orang
PI4  terdekat saya untuk ikut membeli suplemen fitnes 0,689 VALID
melalui official account TikTok Shop.
Jika diperlukan, saya bersedia memberikan
informasi diri untuk melengkapi prosedur
berbelanja melalui official account TikTok Shop
suplemen fitnes.
Produk yang ditawarkan melalui official account
TikTok Shop suplemen fitnes menjadi pilihan
utama saya ketika dihadapkan untuk memilih
produk pilihan dari account TikTok Shop lain.
Saya membandingkan promosi produk melalui
official account TikTok Shop suplemen fitnes
dengan promosi produk sejenis yang saya dapatkan
dari social media lain.
Saya berinisiatif mencari informasi mengenai
PI8  promosi produk terbaru melalui official account 0,733 VALID

TikTok Shop suplemen fitnes.

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

PI3 0,818 VALID

PI5 0,776 VALID

PI6 0,710 VALID

P17 0,760 VALID

Uji Average Variance Extracted

Uji average variance extracted (AVE) dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item
pernyataan dalam model penelitian benar-benar merepresentasikan konstruk atau variabel laten
yang dimaksud. Nilai average variance extracted pada masing-masing variabel dinyatakan baik
atau valid jika nilai average variance extracted pada masing-masing variabel lebih dari 0,4 yang
berarti bahwa sebagian dari variasi indikator dapat dijelaskan (Hair et al., 2019). Berikut disajikan
pada tabel 2 hasil uji average variance extracted masing-masing variabel:
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Tabel 2 Hasil Uji Average Variance Extracted

Average Variance

Variabel Extracted Hasil
X Content Marketing 0,498 VALID
Y1 Customer Engagement 0,609 VALID
Y2 Perceived Value 0,654 VALID
Y3 Brand Image 0,634 VALID
Z Purchase Intention 0,579 VALID

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Pada uji average variance extracted menunjukkan bahwa semua variabel dalam
penelitian ini memiliki nilai average variance extracted lebih dari 0,4 sehingga dianggap valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai sejauh mana suatu alat ukur yang aman dapat
digunakan. Apabila responden menjawab pernyataan kuesioner dengan konsisten dari waktu ke
waktu, maka kuesioner tersebut dapat dikatakan reliabel. Dalam penelitian ini terdiri dari 36 item
pernyataan, yang semuanya dianggap valid, sehingga semua item pernyataan tersebut masuk ke
dalam tahap uji reliabilitas. Uji reliabilitas harus memenuhi nilai minimum dari hasil perhitungan
cronbach’s alpha. Uji reliabilitas dilakukan dengan membandingkan cronbach’s alpha dengan
taraf sebesar >0,60 untuk dikatakan cukup baik, >0,70 dikatakan baik, dan >0,80 dikatakan sangat
baik menurut Joseph Franklin Hair Jr. dalam penelitian (Anggraini et al., 2022).

Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas Akhir

Variabel Cronbach’s Alpha Hasil
X Content Marketing 0,873 Reliabel
Y1 Customer Engagement 0,867 Reliabel
Y2 Perceived Value 0,892 Reliabel
Y3  Brand Image 0,881 Reliabel
Z Purchase Intention 0,895 Reliabel

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
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Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk menentukan apakah hipotesis penelitian ini diterima atau
tidak. Menurut Hair et al. (2019) uji hipotesis dengan Structural Equation Modelling (SEM)
merupakan tahap akhir dalam pengujian penelitian ini. Apabila p-value lebih kecil dari 0.05 maka
dapat dinyatakan hipotesis diterima sebaliknya jika p-value lebih besar dari 0.05 maka hipotesis
ditolak. Kemudian apabila nilai C.R > 1.96 pada tabel regression weight dapat disimpulkan bahwa
hipotesis mempengaruhi secara signifikan, sebaliknya jika nilai C.R < 1.96 maka p-value akan
bernilai > 0,05 sehingga hipotesis ditolak.

Customer
Engagement

Purchase
Intention
1.00

Chi-square=128.820
Probablity=.054
CMIN/DF=1.314
RMSEA=.038
GF1=.929
AGFI=.902
TLI=.977

CFI=.981

IF1=.981

NFI=.926

Gambar 1 Model Uji Hipotesis

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)

Tabel 4 Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Jalur C.R P Hasil
Hi Content Customer 6.788 Hkok Diterima
marketing engagement
H: Content N Perceived 9.605 Hkok Diterima
marketing value
Hs Content N Brand 8.760 Hkok Diterima
marketing image
Ha Customer N Purchase 1.614 .107 Ditolak
engagement intention
Hs Perceived N Purchase 2.150 .032 Diterima
value intention
He Brand N Purchase 4.243 Hkok Diterima
image intention

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025)
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PEMBAHASAN

Pengaruh Content Marketing Terhadap Customer Engagement

Berdasarkan pengujian hipotesis 1 (H1) dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 6.788 > 1.96
dan nilai probabilitas sebesar 0.000 < 0.05. Maka dapat disimpulkan content marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer engagement. Hal ini dapat diartikan pula
bahwa H, diterima dan Hy ditolak. Hasil tersebut didasarkan pada semakin baiknya kualitas
content marketing yang dilihat oleh audiens atau customer maka semakin besar kemungkinan
customer melakukan interaksi atau engagement dipostingan milik brand suplemen fitnes. Hasil
penelitian ini juga diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Wibowo dan Dharmayanti
(2020), Sanjaya (2020) yang menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer engagement.

Pengaruh Content Marketing Terhadap Perceived Value

Berdasarkan pengujian hipotesis 2 (H2) dengan nilai Crifical Ratio (C.R) sebesar 9.605 > 1.96
dan nilai probabilitas sebesar 0.000 < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa content marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value. Hal ini dapat diartikan pula bahwa
H, diterima dan Hy ditolak. Hasil ini didasarkan pada konten yang disajikan oleh akun social
commerce TikTok Shop milik brand suplemen fitnes mampu meningkatkan persepsi konsumen
mengenai kualitas, kegunaan, serta keuntungan dari produk suplemen fitnes yang dipromosikan.
Dengan penyampaian konten yang menarik dan sesuai preferensi audiens, konsumen merasakan
bahwa manfaat yang diperoleh jauh lebih besar dibandingkan dengan biaya atau usaha yang
mereka keluarkan. Hasil penelitian ini juga diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Ali
et al. (2021), Pratiwi et al. (2019) yang menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap perceived value.

Pengaruh Content Marketing Terhadap Brand Image

Berdasarkan pengujian hipotesis 3 (Hz) dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 8.760 > 1.96
dan nilai probabilitas sebesar 0.000 < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa content marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Hal ini dapat diartikan pula bahwa H,
diterima dan Ho ditolak. Hasil ini didasarkan pada content marketing terbukti berdampak
signifikan terhadap brand image karena konten promosi brand suplemen fitnes di social
commerce TikTok Shop mampu menampilkan manfaat produk dengan cara yang kreatif dan
interaktif. Penyajian konten melalui video singkat, review, dan storytelling membuat konsumen
lebih mudah mengenal produk, sehingga terbentuk brand image yang sehat, modern, dan dapat
dipercaya. Hasil penelitian ini juga diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Larasati dan
Purnomo (2023), Siburian (2024) yang menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap brand image.

Pengaruh Customer Engagement Terhadap Purchase Intention

Berdasarkan pengujian hipotesis 4 (H4) dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 1.614 < 1.96
dan nilai probabilitas sebesar 0.107 > 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa customer engagement
tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Hal ini dapat diartikan pula bahwa H,
ditolak dan Hy diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun konsumen aktif berinteraksi
dengan konten suplemen fitnes di social commerce TikTok Shop, keterlibatan tersebut belum
cukup untuk mendorong niat mereka melakukan pembelian dikarenakan interaksi konsumen
dengan konten lebih sering dilakukan untuk tujuan hiburan atau mencari informasi, bukan untuk
segera membeli produk. Selanjutnya konsumen yang masih baru berinteraksi dengan konten
brand suplemen fitnes, tingkat kepercayaannya masih rendah terhadap produk suplemen fitnes
tersebut sehingga membuat customer engagement tidak otomatis berujung pada purchase
intention. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Retnosari dan
Nadlifatin (2024), oleh Hayuningtyas dan Hermawan (2022) yang menyatakan bahwa customer
engagement tidak memiliki pengaruh terhadap purchase intention.
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Pengaruh Perceived Value Terhadap Purchase Intention

Berdasarkan pengujian hipotesis 5 (Hs) dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 2.150 > 1.96
dan nilai probabilitas sebesar 0.032 < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa perceived value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini dapat diartikan pula
bahwa H, diterima dan Hy ditolak. Hasil ini didasarkan pada konsumen suplemen fitnes di DKI
Jakarta lebih cenderung membeli produk yang dianggap sepadan dengan biaya, waktu, dan tenaga
yang mereka keluarkan. Nilai yang dirasakan yang tinggi membuat konsumen merasa keputusan
membeli adalah pilihan rasional, sehingga memperkuat niat beli. Hasil penelitian ini juga
diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Permatasari dan Kuswadi (2020), Wang et al.
(2024) yang menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention.

Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Intention

Berdasarkan pengujian hipotesis 6 (Hs) dengan nilai Critical Ratio (C.R) sebesar 4.243 > 1.96
dan nilai probabilitas sebesar 0.000 < 0.05. Maka dapat disimpulkan bahwa brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini dapat diartikan pula
bahwa H, diterima dan Ho ditolak. Hasil ini didasarkan karena konsumen menilai produk
suplemen fitnes memiliki kesan yang baik dari sisi kualitas, manfaat, dan kredibilitas brand.
Brand image yang melekat di benak konsumen membuat mereka lebih termotivasi untuk
membeli, terutama ketika produk dipersepsikan sesuai dengan kebutuhan fitnes mereka. Hasil
penelitian ini juga diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Larasati dan Purnomo (2023),
Adelia dan Cahya (2023) yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention.

KESIMPULAN

Penelitian Studi ini melibatkan 216 konsumen suplemen fitnes di DKI Jakarta yang
berusia 18 hingga 60 tahun. Berikut ini merupakan hasil dari pembahasan penelitian tentang
“Analisis Dampak Content Marketing Terhadap Purchase Intention Produk Suplemen Fitnes Di
Social Commerce TikTok Shop”. Content marketing memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap customer engagement. Jadi jika semakin tinggi content marketing, maka akan
menghasilkan customer engagement yang tinggi pada suatu postingan. Hal ini menunjukkan
semakin baik kualitas konten yang ditampilkan oleh brand suplemen fitnes di social commerce
TikTok Shop, semakin besar pula keterlibatan audiens dalam bentuk interaksi seperti like,
komentar, maupun berbagi konten.

Content marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perceived
value. Artinya temuan ini menegaskan bahwa konten promosi yang informatif, menarik, dan
relevan mampu meningkatkan persepsi konsumen mengenai manfaat, kualitas, serta keuntungan
dari produk suplemen fitnes, sehingga konsumen merasa nilai yang diperoleh sepadan dengan
biaya dan usaha yang mereka keluarkan. Content marketing memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap brand image. Hasil tersebut menunjukkan bahwa konten yang disajikan
secara kreatif dan interaktif melalui video singkat, ulasan pengguna, maupun storytelling, dapat
membentuk citra merek yang lebih sehat, modern, dan dapat dipercaya di benak konsumen.

Customer engagement tidak berpengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini
menandakan bahwa meskipun konsumen aktif terlibat dengan konten suplemen fitnes di social
commerce TikTok Shop, interaksi tersebut belum cukup kuat untuk mendorong niat membeli.
Keterlibatan lebih sering dilakukan untuk tujuan hiburan atau pencarian informasi, ditambah
dengan tingkat kepercayaan konsumen yang masih rendah terhadap produk suplemen fitnes,
sehingga tidak otomatis mengarah pada keputusan pembelian. Perceived value memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan terhadap purchase intention. Artinya hasil penelitian ini membuktikan
bahwa konsumen lebih cenderung memiliki niat membeli ketika mereka menilai produk suplemen
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fitnes memberikan manfaat yang lebih besar dibandingkan dengan biaya, waktu, atau tenaga yang
mereka keluarkan.

Brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase intention.
Brand image yang kuat, baik dari sisi kualitas, manfaat, maupun kredibilitas, mampu mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian. Brand image yang positif membuat konsumen merasa
lebih percaya dan termotivasi untuk membeli produk yang sesuai dengan kebutuhan fitnes
mereka.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini diharapkan agar menghasilkan temuan yang valid dan bermanfaat serta
meminimalisir keterbatasan. Meskipun demikian, penelitian ini masih jauh dari kata sempurna,
sehingga masih terdapat keterbatasan yang menjadi kendala dan perlu diakui serta
dipertimbangkan. Pertama keterbatasan terdapat pada sampel penelitian, di mana responden
hanya mencakup pengguna TikTok Shop di wilayah DKI Jakarta sehingga belum dapat mewakili
seluruh populasi pengguna TikTok Shop di Indonesia. Kemudian penelitian ini terbatas secara
geografis karena pengumpulan data hanya difokuskan di DKI Jakarta, sehingga hasil penelitian
tidak bisa digeneralisasikan untuk daerah lain dengan kondisi demografis yang berbeda.

Penelitian ini hanya berfokus pada lima variabel, yaitu content marketing, customer
engagement, perceived value, brand image, dan purchase intention, sehingga belum
mempertimbangkan variabel lain seperti kepercayaan konsumen, kualitas layanan, atau harga
yang juga berpotensi memengaruhi purchase intention. Oleh karena itu, keterbatasan ini dapat
menjadi masukan bagi penelitian selanjutnya agar ruang lingkup dan variabel yang diteliti lebih
luas dan beragam.

Saran

Berdasarkan hasil dan kesimpulan dari penelitian yang telah dilakukan, pada paragraf ini
menyajikan beberapa rekomendasi untuk penelitian masa depan agar penelitian selanjutnya
memberikan manfaat bagi industri suplemen fitnes dan masyarakat banyak. Rekomendasi ini
didasarkan pada keterbatasan penelitian saat ini dan prospek penelitian masa depan. Penelitian
selanjutnya disarankan untuk menggunakan lebih banyak sampel dan merata, agar lebih
representatif dalam menggambarkan populasi pengguna TikTok Shop di Indonesia.

Kemudian disarankan pada penelitian selanjutnya untuk memperluas area penyebaran
kuesioner hingga ke luar DKI Jakarta, seperti ke kota-kota besar lainnya di Indonesia. Dengan
cakupan wilayah yang lebih luas, peneliti akan memperoleh data yang lebih beragam dan dapat
menggambarkan persepsi serta perilaku konsumen suplemen fitnes di kota-kota besar lain, bahkan
daerah dengan karakteristik masyarakat yang berbeda, agar hasil penelitian dapat dibandingkan
antarwilayah. Terakhir, penelitian selanjutnya diharapkan akan melihat variabel lain selain yang
digunakan dalam penelitian ini, seperti kepercayaan konsumen, kualitas layanan, dan harga.
Dengan mempertimbangkan variabel-variabel ini, peneliti dapat memperluas pemahaman tentang
hal-hal yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen suplemen fitnes.
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