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Abstrak— Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Artificial Intelligence Marketing dan Content Marketing terhadap
Purchase Intention produk skincare lokal pada pengguna TikTok Shop dengan Brand Trust sebagai variabel intervening. Penelitian ini
dilatarbelakangi oleh semakin berkembangnya pemanfaatan teknologi kecerdasan buatan dan strategi pemasaran berbasis konten dalam
meningkatkan purchase intention konsumen pada platform perdagangan sosial. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survei. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden yang merupakan pengguna TikTok Shop dan
pernah mencari atau membeli produk skincare lokal. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, sedangkan
analisis data dilakukan dengan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa artificial intelligence marketing dan content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust.
Selain itu, artificial intelligence marketing, content marketing, dan brand trust juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention. Hasil pengujian pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa brand trust mampu memediasi pengaruh artificial
intelligence marketing dan content marketing terhadap purchase intention. Temuan ini mengindikasikan bahwa optimalisasi teknologi
kecerdasan buatan dalam pemasaran dan penyajian konten yang berkualitas dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
merek sehingga mendorong meningkatnya purchase intention produk skincare lokal pada pengguna TikTok Shop.
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Abstract— This study aims to analyze the influence of Artificial Intelligence Marketing and Content Marketing on Purchase Intention
of local skincare products among TikTok Shop users, with Brand Trust serving as an intervening variable. The study is motivated by
the increasing utilization of artificial intelligence technology and content-based marketing strategies in enhancing consumers' purchase
intentions within social commerce platforms. A quantitative approach with a survey method was employed in this study. Data were
collected through questionnaires distributed to 100 respondents who were TikTok Shop users and had searched for or purchased local
skincare products. The sampling technique used was purposive sampling, while data analysis was conducted using Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results indicate that Artificial Intelligence Marketing and Content Marketing have a
positive and significant effect on Brand Trust. Furthermore, Artificial Intelligence Marketing, Content Marketing, and Brand Trust
were found to have positive and significant effects on Purchase Intention. The indirect effect analysis revealed that Brand Trust
significantly mediates the relationship between Artificial Intelligence Marketing and Content Marketing and Purchase Intention. These
findings suggest that optimizing artificial intelligence in marketing activities and delivering high-quality content can enhance
consumers' trust in brands, thereby increasing their intention to purchase local skincare products through TikTok Shop.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola konsumsi masyarakat secara signifikan, khususnya dalam aktivitas
perdagangan elektronik. Di Indonesia, penggunaan platform social commerce seperti TikTok Shop mengalami
peningkatan pesat karena menggabungkan hiburan, konten, dan transaksi dalam satu ekosistem digital. TikTok sebagai
platform berbasis algoritma sangat bergantung pada sistem kecerdasan buatan untuk menentukan konten yang muncul di
halaman For You Page (FYP) pengguna. Algoritma ini mempelajari interaksi pengguna seperti like, komentar, dan durasi
tontonan untuk menampilkan konten yang relevan. Menurut penelitian (Omar & Dequan, 2020), TikTok memiliki
kekuatan besar dalam memengaruhi perilaku konsumsi karena sifat kontennya yang viral dan berbasis rekomendasi Al.
Fenomena ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak lagi hanya dipengaruhi oleh kebutuhan, tetapi
juga oleh paparan konten digital yang dipersonalisasi melalui algoritma berbasis kecerdasan buatan (Artificial
Intelligence/Al).

Kecerdasan buatan dalam pemasaran atau A/ Marketing merupakan penerapan teknologi Al untuk menganalisis
perilaku konsumen, memberikan rekomendasi produk, serta menyesuaikan konten pemasaran secara personal. Pemasaran
berbasis Artificial Intelligence (Al) merupakan pendekatan pemasaran yang memanfaatkan teknologi kecerdasan buatan
seperti machine learning, big data analytics, dan predictive analytics untuk mengumpulkan, menganalisis, serta
memanfaatkan data konsumen secara otomatis dalam rangka meningkatkan efektivitas strategi pemasaran. Menurut
(Huang & Rust, 2021), Al dalam pemasaran mencakup kemampuan sistem untuk melakukan otomatisasi, analisis data
cerdas, serta pengambilan keputusan yang mendukung aktivitas pemasaran seperti segmentasi pasar, personalisasi konten,
dan interaksi pelanggan secara real-time. Menurut (Uddin, 2026), artificial intelligence dalam pemasaran digital
memungkinkan perusahaan melakukan analisis perilaku konsumen berbasis data real-time, termasuk machine learning,
predictive analytics, dan recommendation systems, sehingga menghasilkan personalisasi yang lebih akurat dan
peningkatan pengalaman pelanggan. Hal ini membuat konsumen lebih sering menerima rekomendasi produk yang sesuai
dengan preferensi mereka, yang pada akhirnya dapat meningkatkan Purchase Intention. Penerapan Al dalam pemasaran
juga memungkinkan perusahaan melakukan analisis perilaku konsumen secara real-time, menghasilkan rekomendasi
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produk yang sesuai dengan preferensi pelanggan, serta meningkatkan kualitas pengalaman pelanggan (customer
experience). Dengan demikian, A/ Marketing tidak hanya meningkatkan efisiensi pemasaran, tetapi juga memperkuat
hubungan perusahaan dengan konsumen sehingga berpotensi meningkatkan Purchase Intention dan loyalitas pelanggan.

Selain Al Marketing, content marketing juga menjadi strategi penting dalam era digital. Content marketing
merupakan pendekatan pemasaran yang berfokus pada penciptaan dan distribusi konten yang bernilai, relevan, dan
konsisten untuk menarik serta mempertahankan audiens yang telah ditargetkan. Menurut (Pulizzi, 2012), content
marketing merupakan strategi pemasaran yang menekankan pada storytelling yang bermakna untuk menarik perhatian
konsumen tanpa melakukan promosi penjualan secara langsung, sehingga mampu membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Sejalan dengan itu, (Minkiewicz et al., 2014) menjelaskan bahwa content marketing adalah proses
menciptakan, mengkurasi, dan mendistribusikan konten digital yang bernilai untuk meningkatkan engagement, trust, dan
hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. Dalam perspektif ini, konten tidak hanya berfungsi sebagai alat
promosi, tetapi juga sebagai sarana edukasi, hiburan, dan pembentukan persepsi positif terhadap merek. Lebih lanjut,
(Hollebeek & Macky, 2019) menegaskan bahwa digital content marketing bertujuan untuk meningkatkan consumer
engagement dan brand trust melalui konten yang relevan dan autentik, sehingga konsumen terdorong untuk berinteraksi
secara aktif dengan merek di platform digital. Dengan demikian, content marketing memiliki peran strategis dalam
membentuk pengalaman konsumen (customer experience) yang lebih personal dan interaktif.

Dalam konteks perilaku konsumen, penelitian (Du Plessis, 2022) menunjukkan bahwa content marketing memiliki
pengaruh signifikan terhadap online consumer behavior, termasuk peningkatan brand awareness, brand engagement,
serta purchase intention. Konten yang menarik dan sesuai kebutuhan konsumen mampu mendorong konsumen untuk
melakukan interaksi lebih lanjut hingga tahap pembelian. Di platform media sosial seperti TikTok, content marketing
berkembang dalam bentuk short-form video yang meliputi review produk, storytelling, dan konten hiburan yang bersifat
viral. Menurut penelitian terbaru, algoritma TikTok yang berbasis rekomendasi memungkinkan konten tersebar secara
cepat dan luas, sehingga meningkatkan peluang konsumen untuk terpapar brand yang relevan dengan minat mereka (M
et al., 2024). Hal ini menjadikan TikTok sebagai salah satu media yang sangat efektif dalam memengaruhi perilaku
konsumen, terutama dalam membentuk minat beli (purchase intention) melalui konten yang bersifat autentik, interaktif,
dan mudah dikonsumsi.
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Gambar 1. Perkembangan Nilai Pasar Produk Kecantikan dan Perawatan

Dalam konteks produk skincare lokal, industri kecantikan di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang sangat
pesat. Berdasarkan laporan Statista (2024), sektor kosmetik Indonesia diperkirakan terus meningkat seiring dengan
tingginya minat masyarakat terhadap perawatan diri. Produk skincare lokal seperti Somethinc, Avoskin, dan Scarlett
banyak dipromosikan melalui TikTok Shop dengan dukungan influencer dan content marketing. Namun, tingginya
paparan konten tidak selalu berbanding lurus dengan keputusan pembelian. Konsumen cenderung mempertimbangkan
faktor kepercayaan terhadap merek (brand trust) sebelum melakukan pembelian. Menurut (Morgan & Hunt, 1994), Brand
Trust merupakan keyakinan konsumen bahwa suatu merek dapat diandalkan dan memiliki integritas dalam memenuhi
janji. Kepercayaan (#rust) ini menjadi faktor penting dalam mengurangi risiko persepsi konsumen dalam transaksi online.
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention.
Kepercayaan merek (brand trust) memiliki peran yang sangat penting sebagai variabel intervening karena tidak semua
paparan pemasaran digital secara langsung mampu mendorong purchase intention konsumen. Meskipun algoritma
TikTok berbasis kecerdasan buatan (AI) dapat menampilkan konten yang relevan dan content marketing mampu
meningkatkan interaksi pengguna, konsumen tetap membutuhkan keyakinan bahwa merek yang ditawarkan dapat
dipercaya, aman, dan mampu memberikan manfaat sesuai yang dijanjikan. Dengan kata lain, pengaruh A7 Marketing dan
content marketing terhadap purchase intention sering kali bekerja melalui terbentuknya brand trust terlebih dahulu.

Dalam lingkungan digital seperti TikTok Shop, konsumen sering menghadapi ketidakpastian mengenai kualitas
produk skincare yang dipromosikan melalui video pendek dan ulasan pengguna. Oleh karena itu, keberhasilan strategi A7
Marketing dan content marketing tidak hanya bergantung pada kemampuan menarik perhatian konsumen, tetapi juga
pada kemampuan membangun kepercayaan terhadap merek. Ketika konsumen percaya bahwa merek skincare memiliki
kualitas yang baik, aman digunakan, dan memiliki reputasi yang positif, maka purchase intention akan meningkat.
Penelitian oleh (Prasetyo et al., 2025) menunjukkan bahwa brand trust mampu memediasi hubungan antara pemasaran
media sosial dan purchase intention. Hasil penelitian tersebut menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran digital tidak selalu
secara langsung menghasilkan purchase intention, melainkan terlebih dahulu membentuk kepercayaan konsumen
terhadap merek yang pada akhirnya mendorong niat pembelian. Penelitian lain yang dilakukan oleh (Subarkah et al.,
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2025) pada pengguna produk skincare Generasi Z menemukan bahwa content marketing berpengaruh terhadap purchase
intention melalui brand trust sebagai variabel mediasi. Temuan tersebut menunjukkan bahwa konten yang menarik,
informatif, dan relevan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek, sehingga mendorong munculnya
purchase intention. Dapat dipahami bahwa brand trust berperan sebagai mekanisme psikologis yang menjembatani
pengaruh pemasaran berbasis kecerdasan buatan dan content marketing melalui TikTok terhadap purchase intention
produk skincare lokal. Semakin baik kemampuan perusahaan memanfaatkan AI dan menghasilkan konten yang
berkualitas, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya akan meningkatkan
purchase intention produk skincare lokal di TikTok Shop.

Berdasarkan gap penelitian tersebut, diperlukan kajian yang lebih mendalam mengenai bagaimana A/ Marketing
dan content marketing melalui TikTok dapat memengaruhi purchase intention konsumen dengan brand trust sebagai
variabel intervening. Hal ini penting karena dalam ekosistem digital, kepercayaan menjadi faktor utama dalam
mengurangi ketidakpastian konsumen terhadap produk yang ditawarkan secara online. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan literatur digital marketing serta kontribusi praktis bagi pelaku
industri skincare lokal dalam meningkatkan efektivitas strategi pemasaran mereka.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif yang bertujuan untuk menguji hipotesis
melalui pengolahan data numerik menggunakan teknik analisis statistik serta menyajikan hasil penelitian secara sistematis
dan objektif (Sugiyono, 2020). Pendekatan kuantitatif dipilih karena mampu menjelaskan hubungan antarvariabel
berdasarkan data yang diperoleh dari responden melalui survei. Dalam penelitian ini, variabel yang diteliti meliputi
Pemasaran Berbasis Kecerdasan Buatan (Artificial Intelligence Marketing) (X1) dan Content Marketing (X2) sebagai
variabel bebas (independent variable), Purchase Intention (Y) sebagai variabel terikat (dependent variable), serta Brand
Trust (Z) sebagai variabel intervening yang berfungsi sebagai penghubung antara variabel bebas dengan variabel terikat.
Variabel penelitian merupakan karakteristik atau atribut yang memiliki variasi tertentu dan dapat diukur untuk dianalisis
sehingga diperoleh kesimpulan sesuai dengan tujuan penelitian.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna TikTok Shop yang pernah melihat konten promosi produk
skincare lokal dan memiliki pengalaman melakukan pembelian ataupun setidaknya memiliki ketertarikan terhadap produk
skincare lokal yang dipasarkan melalui platform tersebut. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan pertimbangan tertentu yang disesuaikan dengan tujuan penelitian.
Adapun kriteria responden yang ditetapkan meliputi pengguna TikTok berusia minimal 17 tahun, aktif menggunakan
aplikasi TikTok dalam enam bulan terakhir, serta pernah melihat, berinteraksi, atau memperoleh informasi mengenai
produk skincare lokal melalui TikTok Shop. Mengingat jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti,
maka penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus yang dikemukakan oleh (Levy, P. S., & Lemeshow,
2013). Perhitungan ukuran sampel dilakukan dengan menetapkan tingkat kepercayaan (confidence level) sebesar 95%,
nilai proporsi sebesar 0,5 yang menggambarkan kondisi variabilitas maksimum, serta tingkat kesalahan (margin of error)
sebesar 10%. Berdasarkan perhitungan tersebut, diperoleh jumlah sampel minimum sebanyak 96 responden. Namun,
untuk meningkatkan tingkat representativitas sampel, memperkuat validitas hasil penelitian, serta memperoleh gambaran
yang lebih komprehensif mengenai karakteristik populasi, penelitian ini menggunakan sebanyak 100 responden sebagai
sampel penelitian, sehingga jumlah tersebut telah melampaui batas minimum yang dipersyaratkan.

Variabel penelitian merupakan komponen penting yang berkaitan dengan data yang akan dianalisis guna
menjawab tujuan penelitian. Dalam penelitian ini terdapat tiga jenis variabel, yaitu variabel bebas (independent variable),
variabel terikat (dependent variable), dan variabel intervening (intervening variable). Variabel bebas terdiri atas A7/
Marketing (X1) dan Content Marketing melalui TikTok (X2), yang berfungsi sebagai faktor yang memengaruhi variabel
lainnya. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Purchase Intention Produk Skincare Lokal (Y), yaitu variabel yang
dipengaruhi oleh perubahan yang terjadi pada variabel bebas. Sementara itu, Brand Trust (Z) berperan sebagai variabel
intervening yang menjembatani hubungan antara ai marketing dan content marketing melalui TikTok terhadap purchase
intention Produk Skincare Lokal. Kehadiran variabel intervening tersebut memungkinkan pengaruh yang terjadi antara
variabel bebas dan variabel terikat menjadi lebih kuat atau sebaliknya, tergantung pada tingkat kepercayaan konsumen
terhadap merek produk skincare lokal yang dipasarkan melalui TikTok Shop.

Untuk memberikan batasan yang jelas terhadap masing-masing variabel penelitian, diperlukan definisi operasional
yang berfungsi sebagai pedoman dalam proses pengukuran dan pengumpulan data. Definisi operasional bertujuan untuk
menerjemahkan konsep-konsep teoritis ke dalam indikator-indikator yang dapat diamati dan diukur secara empiris
sehingga memudahkan proses analisis serta pengujian hipotesis. Variabel Artificial Intelligence Marketing (X1)
didefinisikan sebagai pemanfaatan teknologi kecerdasan buatan dalam aktivitas pemasaran yang memungkinkan
perusahaan melakukan personalisasi informasi, memberikan rekomendasi produk, serta menciptakan komunikasi yang
lebih efektif dan responsif kepada konsumen (Huang & Rust, 2021). Pengukuran variabel ini dilakukan melalui tiga
indikator utama, yaitu personalisasi (personalization), rekomendasi produk (product recommendation), dan interaksi
otomatis melalui sistem chatbot (automated interaction).

Selanjutnya, variabel Content Marketing melalui TikTok (X2) didefinisikan sebagai strategi pemasaran yang
berfokus pada penciptaan, pengelolaan, dan distribusi konten yang bernilai, relevan, dan menarik untuk membangun
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hubungan dengan konsumen serta mendorong terciptanya keterlibatan konsumen dengan merek (Pulizzi, 2 Dalam
penelitian ini, variabel content marketing diukur menggunakan empat indikator, yaitu relevansi konten, kualitas konten,
konsistensi konten, dan daya tarik konten. Keempat indikator tersebut mencerminkan kemampuan perusahaan dalam
menyajikan konten yang mampu menarik perhatian pengguna TikTok serta membangun persepsi positif terhadap produk
yang ditawarkan.

Adapun variabel Brand Trust (Z) didefinisikan sebagai kesediaan konsumen untuk mempercayai kemampuan
suatu merek dalam memberikan manfaat sesuai dengan harapan berdasarkan persepsi terhadap reliabilitas dan integritas
merek tersebut (Ballester et al., 2003). Brand trust menjadi salah satu faktor penting yang mampu mengurangi
ketidakpastian konsumen dalam melakukan pembelian secara daring. Dalam penelitian ini, brand trust diukur melalui
dua dimensi utama, yaitu reliability (keandalan merek dalam memenuhi janji dan memberikan kualitas yang konsisten)
serta intentions (niat baik merek dalam memberikan manfaat dan kepedulian terhadap konsumen).

Sementara itu, variabel Purchase Intention Produk Skincare Lokal (Y) didefinisikan sebagai kecenderungan atau
keinginan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk yang dipertimbangkan pada masa mendatang
setelah melalui proses evaluasi terhadap informasi yang diperoleh (Kotler, P., & Keller, 2016). Purchase intention
mencerminkan kemungkinan seseorang untuk melakukan pembelian aktual terhadap produk yang diminatinya. Dalam
penelitian ini, purchase intention diukur menggunakan empat indikator yang dikemukakan oleh (Ferdinand, 2014), yaitu
minat transaksional, yang menunjukkan keinginan konsumen untuk membeli produk; minat referensial, yang
menggambarkan kecenderungan konsumen untuk merekomendasikan produk kepada orang lain; minat preferensial, yang
menunjukkan adanya preferensi terhadap suatu merek dibandingkan merek lain; serta minat eksploratif, yang
menggambarkan keinginan konsumen untuk mencari informasi lebih lanjut mengenai produk yang diminatinya. Untuk
memperjelas arah hubungan antarvariabel yang digunakan dalam penelitian, kerangka konseptual penelitian disusun
sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 2 berikut.

Al
Marketing

(YA

Brand Trust
2)

Purchase Intention
(Y)

Content
Marketing

(X2)

Gambar 2. Kerangka Konseptual Penelitian

Dengan berpedoman pada landasan teori yang digunakan, didukung oleh hasil penelitian terdahulu, serta mengacu
pada kerangka konseptual penelitian, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut.

Pemasaran berbasis kecerdasan buatan (Artificial Intelligence Marketing) memungkinkan perusahaan memberikan
pengalaman yang lebih personal melalui rekomendasi produk, interaksi otomatis, serta penyampaian informasi yang
sesuai dengan preferensi konsumen. Pemanfaatan Al dalam pemasaran mampu meningkatkan kualitas interaksi antara
perusahaan dan konsumen sehingga dapat membangun hubungan yang lebih erat dan meningkatkan kepercayaan terhadap
merek. Semakin baik kemampuan perusahaan dalam memanfaatkan teknologi Al untuk memahami kebutuhan konsumen,
semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek yang ditawarkan. Penelitian yang dilakukan oleh
(Ameen et al., 2021) menunjukkan bahwa penerapan Al dalam aktivitas pemasaran berpengaruh positif terhadap
kepercayaan pelanggan dan pengalaman pelanggan. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa penggunaan teknologi Al
dapat menciptakan persepsi positif yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan terhadap merek.

H1: Artificial Intelligence Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Trust.

Content Marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada penciptaan dan distribusi konten yang relevan,
menarik, dan bernilai bagi konsumen. Konten yang informatif dan konsisten mampu menciptakan persepsi positif serta
memperkuat hubungan antara konsumen dan merek. Studi (Lou & Xie, 2020) menjelaskan bahwa kualitas konten digital
dapat meningkatkan keterlibatan konsumen serta membangun kepercayaan terhadap merek. Dalam konteks TikTok,
konten yang menarik dan autentik mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas produk yang ditawarkan.
Penelitian (Verawati et al., 2026) membuktikan bahwa content marketing memiliki pengaruh positif terhadap brand trust
pada pengguna TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas konten yang disajikan, semakin tinggi
pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek.
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H2: Content Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Trust.

Teknologi kecerdasan buatan memungkinkan perusahaan memberikan rekomendasi produk yang lebih akurat sesuai
dengan kebutuhan konsumen. Personalisasi yang dihasilkan melalui Al dapat meningkatkan pengalaman konsumen dan
mendorong munculnya keinginan untuk melakukan pembelian. Al berperan dalam meningkatkan nilai yang dirasakan
konsumen sehingga dapat memengaruhi perilaku pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh (Santy & Iffan, 2022)
menunjukkan bahwa penggunaan Artificial Intelligence berpengaruh positif terhadap online purchase intention, baik
secara langsung maupun melalui peningkatan customer experience. Hasil penelitian tersebut mengindikasikan bahwa
pemanfaatan teknologi A/ marketing mampu meningkatkan keterlibatan konsumen serta mendorong munculnya niat
pembelian. Dengan demikian, semakin efektif penerapan kecerdasan buatan dalam aktivitas pemasaran, semakin tinggi
pula purchase intention konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

H3: Artificial Intelligence Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Content Marketing yang menarik, informatif, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen dapat meningkatkan perhatian serta
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Content marketing yang berkualitas dapat membangun hubungan
yang lebih kuat dengan konsumen sehingga meningkatkan perilaku pembelian. Penelitian (Putri & Dermawan, 2023)
menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada pengguna
Generasi Z TikTok untuk produk Somethinc. Hasil penelitian tersebut mengindikasikan bahwa semakin menarik dan
relevan konten yang disajikan melalui TikTok, semakin tinggi pula Purchase Intention konsumen terhadap produk yang
dipromosikan. Dengan demikian, content marketing melalui TikTok berpotensi meningkatkan purchase intention
konsumen terhadap produk skincare lokal. Selain itu, penelitian (Subarkah et al., 2025) pada pengguna skincare Generasi
Z menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention. Dengan demikian, semakin
baik Content Marketing melalui TikTok, semakin tinggi purchase intention konsumen terhadap produk skincare lokal.

H4: Content Marketing berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Brand trust merupakan keyakinan konsumen terhadap kemampuan suatu merek dalam memberikan manfaat sesuai
dengan harapan. Tingginya kepercayaan terhadap merek dapat mengurangi risiko yang dirasakan konsumen dalam
melakukan pembelian, khususnya pada transaksi online. Bahwa brand trust merupakan faktor penting dalam membangun
hubungan jangka panjang dengan konsumen. Penelitian (Hadi & Keni, 2022) menunjukkan bahwa brand trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention pada produk kecantikan ramah lingkungan. Hasil
penelitian tersebut membuktikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, maka
semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut. Dengan demikian,
brand trust menjadi salah satu faktor penting yang mampu meningkatkan purchase intention konsumen.

HS: Brand Trust berpengaruh positif terhadap Purchase intention.

Penerapan Al marketing tidak hanya memengaruhi purchase intention secara langsung, tetapi juga dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap merek melalui pengalaman yang lebih personal dan responsif. Kepercayaan yang
terbentuk tersebut kemudian mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Penelitian (Ameen et al., 2021)
menunjukkan bahwa teknologi AI mampu meningkatkan customer trust yang pada akhirnya berdampak pada perilaku
konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa brand trust dapat menjadi mekanisme yang menjembatani hubungan antara A7/
marketing dan purchase intention.

He6: Brand Trust memediasi pengaruh Artificial Intelligence Marketing terhadap Purchase Intention.

Konten pemasaran yang berkualitas mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap merek, sehingga konsumen
lebih terdorong untuk melakukan pembelian. Dengan kata lain, pengaruh content marketing terhadap purchase intention
dapat terjadi melalui terbentuknya Brand Trust. Penelitian (Subarkah et al., 2025) membuktikan bahwa brand trust mampu
memediasi hubungan antara content marketing dan purchase intention pada pengguna produk skincare Generasi Z. Hasil
penelitian tersebut diperkuat oleh (Prasetyo et al., 2025) yang menunjukkan bahwa brand trust menjadi variabel mediasi
yang signifikan dalam hubungan antara aktivitas pemasaran digital dan purchase intention.

H7: Brand Trust memediasi pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention.

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS)
dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS. Metode ini dipilih karena mampu menganalisis hubungan antarvariabel
secara simultan, baik pengaruh langsung maupun pengaruh tidak langsung melalui variabel intervening (Hair et al., 2017).
Tahapan analisis diawali dengan analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden dan distribusi jawaban
kuesioner. Selanjutnya dilakukan pengujian model pengukuran (outer model) yang meliputi uji validitas dan reliabilitas
konstruk melalui nilai outer loading, Average Variance Extracted (AVE), Cronbach's Alpha, dan Composite Reliability.
Setelah model pengukuran memenuhi kriteria yang ditetapkan, dilakukan pengujian model struktural (inner model)
dengan melihat nilai multikolinieritas (VIF) dan nilai koefisien determinasi (R?). Pengujian hipotesis dilakukan
menggunakan prosedur bootstrapping dengan memperhatikan nilai path coefficient, t-statistics, dan p-values. Selain itu,
pengujian pengaruh tidak langsung (indirect effect) juga dilakukan untuk mengetahui peran Brand Trust sebagai variabel
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intervening dalam memediasi pengaruh A/ Marketing dan Content Marketing terhadap Purchase Intention
Skincare Lokal pada Pengguna TikTok Shop.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Hasil Penelitian

Pada tahap awal analisis, dilakukan identifikasi terhadap karakteristik responden untuk memperoleh gambaran mengenai
profil individu yang terlibat dalam penelitian ini. Analisis deskriptif ini bertujuan untuk menjelaskan komposisi responden
berdasarkan variabel demografis tertentu yang relevan dengan fokus penelitian. Penyajian data karakteristik responden
juga penting sebagai dasar dalam memperkuat interpretasi hasil, khususnya untuk melihat sejauh mana sampel yang
digunakan telah mewakili populasi yang diteliti. Adapun hasil analisis deskriptif karakteristik responden disajikan pada
tabel berikut.

Tabel 1. Deskripsi Responden

Karakteristik Kategori Jumlah Responden Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 22 22%
Perempuan 78 78%
Usia 17-25 tahun 63 63%
26-35 tahun 29 29%
> 35 tahun 8 8%
Total 100 100%

Berdasarkan Tabel 1, dapat diketahui bahwa jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 100 orang.
Berdasarkan karakteristik jenis kelamin, responden didominasi oleh perempuan yaitu sebanyak 78 responden atau 78%,
sedangkan responden laki-laki sebanyak 22 responden atau 22%. Hal ini menunjukkan bahwa partisipasi perempuan
dalam penelitian ini lebih tinggi dibandingkan laki-laki. Selanjutnya, berdasarkan karakteristik usia, mayoritas responden
berada pada rentang usia 17-25 tahun yaitu sebanyak 63 responden atau 63%. Kemudian diikuti oleh responden berusia
26-35 tahun sebanyak 29 responden atau 29%, serta responden dengan usia di atas 35 tahun sebanyak 8 responden atau
8%. Hal ini menunjukkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh kelompok usia muda yang relatif lebih
aktif dan dominan dalam pengisian kuesioner penelitian.

Tahap kedua dalam analisis penelitian ini adalah pengujian outer model (measurement model). Dalam SEM-PLS,
validitas konvergen termasuk dalam evaluasi outer model, sedangkan pada covariance-based SEM diuji melalui
Confirmatory Factor Analysis (CFA). Uji ini bertujuan memastikan bahwa indikator pada konstruk reflektif memiliki
keterkaitan yang kuat dan mampu merepresentasikan variabel laten yang diukur. Kriteria yang digunakan meliputi nilai
loading factor > 0,70 dan p-value < 0,05. Namun, pada pengembangan instrumen, indikator dengan loading 0,40-0,70
masih dapat dipertahankan jika dinilai masih relevan dan berkontribusi terhadap model, sedangkan indikator dengan
loading < 0,40 sebaiknya dihapus. Keputusan mempertahankan atau menghapus indikator juga perlu mempertimbangkan
nilai AVE (> 0,50) dan Composite Reliability (> 0,70) serta tetap memperhatikan content validity, sehingga indikator
yang secara teoritis penting tetap dapat dipertahankan. Hasil pengujian outer model disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Measurement Model (Outer Model)

Variabel Indikator L(z:(;fll;g AVE Cronbach’s Alpha E(;lin:l I;::;ltt;
X1.1 0,827
Al Marketing (X1) X1.2 0,846 0,678 0,763 0,863
X1.3 0,791
X2.1 0,845
Content Marketing TikTok (X2) X22 0,882 0,726 0,874 0,913
X2.3 0,856
X2.4 0,811
Brand Trust (Z) Z1 0,888 0.761 0.687 0.864
72 0,857
Y1 0,864
Purchase Intention (Y) Y2 0817 0,715 0,867 0,909
Y3 0,841
Y4 0,859
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Berdasarkan hasil uji measurement model (outer model) yang disajikan pada Tabel 4, seluruh indikator pada
variabel Al Marketing (X1), Content Marketing (X2), Brand Trust (Z), dan Purchase Intention (Y) memiliki nilai outer
loading di atas 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk latennya dengan
baik sehingga memenuhi kriteria validitas konvergen. Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) pada seluruh
variabel juga berada di atas 0,50, yang mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk mampu menjelaskan lebih dari
50% varians indikatornya, sehingga valid secara konvergen. Dari sisi reliabilitas, seluruh variabel menunjukkan nilai
Cronbach’s Alpha di atas 0,60 dan Composite Reliability di atas 0,70. Meskipun nilai Cronbach’s Alpha pada variabel
Brand Trust (Z) relatif lebih rendah dibandingkan variabel lain, namun masih berada dalam batas yang dapat diterima
sehingga konstruk tetap dinyatakan reliabel. Secara keseluruhan, hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh konstruk
dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas yang dipersyaratkan dalam analisis SEM-PLS,
sehingga model pengukuran layak untuk dilanjutkan ke tahap pengujian model struktural (inner model).

Tahap ketiga dalam analisis ini adalah pengujian model struktural (inner model), yang digunakan untuk
mengevaluasi hubungan antarvariabel dalam penelitian. Salah satu asumsi utama dalam PLS-SEM adalah tidak terjadinya
multikolinieritas di antara variabel independen, karena korelasi yang terlalu tinggi dapat menyebabkan estimasi koefisien
jalur menjadi tidak stabil serta mengurangi ketepatan interpretasi model. Untuk menguji hal tersebut, digunakan nilai
Variance Inflation Factor (VIF). Model dinyatakan bebas dari masalah multikolinieritas apabila nilai VIF berada di
bawah 5, sedangkan nilai VIF yang melebihi batas tersebut menunjukkan adanya potensi multikolinieritas yang dapat
mengganggu kualitas estimasi.

Tabel 3. Uji Multikolinearitas dengan Pendekatan VIF

Variabel VIF

Al Marketing (X1) 1,721
Content Marketing TikTok (X2) 2,213
Brand Trust (2) 2,150
Purchase Intention (Y) 2,076

Berdasarkan hasil pengujian multikolinieritas, seluruh variabel penelitian memiliki nilai Variance Inflation Factor
(VIF) di bawah 5. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinieritas antar konstruk dalam model
penelitian. Dengan demikian, setiap variabel laten dapat dikatakan saling independen dalam menjelaskan indikatornya
masing-masing, sehingga model pengukuran memenuhi asumsi SEM-PLS dan layak digunakan untuk analisis tahap
selanjutnya.

Tahapan keempat pengujian koefisien determinasi (R-Square/R?). Sebelum melakukan pengujian hubungan
antarvariabel melalui koefisien jalur, terlebih dahulu dilakukan evaluasi terhadap model struktural (inner model) dengan
menggunakan koefisien determinasi (R-square). Nilai R-square digunakan untuk mengukur kemampuan variabel eksogen
dalam menjelaskan variasi yang terjadi pada variabel endogen dalam model penelitian. Semakin besar nilai R-square,
semakin tinggi pula kemampuan model dalam menjelaskan variabel dependen. Hasil pengujian koefisien determinasi (R-
square) pada masing-masing variabel endogen disajikan pada Tabel 4 berikut.

Tabel 4. Nilai R-Square

Variabel Endogen R?
Brand Trust (2) 0,601
Purchase Intention (Y) 0,744

Nilai R? sebesar 0,601 menunjukkan bahwa 60,1% variasi Brand Trust dapat dijelaskan oleh A/ Marketing dan
Content Marketing melalui TikTok. Sementara itu, nilai R? sebesar 0,744 menunjukkan bahwa 74,4% variasi Purchase
Intention dapat dijelaskan oleh AI Marketing, Content Marketing, dan Brand Trust.

Setelah hasil evaluasi terhadap model pengukuran (oufer model) dan model struktural (inner model) menunjukkan
bahwa model telah memenuhi kriteria yang dipersyaratkan, tahap berikutnya adalah melakukan pengujian hipotesis.
Tahap ini dilakukan untuk mengidentifikasi serta menguji signifikansi hubungan langsung maupun tidak langsung
antarvariabel yang terdapat dalam model penelitian sesuai dengan hipotesis yang telah diajukan. Pengujian dilakukan
dengan teknik bootstrapping pada pendekatan PLS-SEM, dengan mempertimbangkan nilai original sample, t-statistics,
dan p-values sebagai dasar dalam menentukan penerimaan atau penolakan hipotesis. Adapun hasil pengujian hubungan
antarvariabel beserta tingkat signifikansinya disajikan pada Tabel 5.

@ ® © 2026 The Author(s). Published by Forum Kerjasama Pendidikan Tinggi. Page 432
C This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License.



ARBITRASE: Journal of Economics and Accounting o
ISSN 2722-841X (Media Online)

Vol 7, No 1, July 2026, Page 426-236

DOI: 10.47065/arbitrase.v7i1.3317

https://djournals.com/arbitrase

Tabel S. Pengujian Hipotesis (Uji Pengaruh & Signifikansi)

Original T statistics P

sample () ((O/STDEV])  values 12!
Pengaruh Langsung (Direct Effect):
Al Marketing (X1) -> Brand Trust (Z) 0,321 3,912 0,000 Siginifikan
Content Marketing (X2) -> Brand Trust (Z) 0,501 6,104 0,000 Siginifikan
Al Marketing (X1) -> Purchase Intention (Y) 0,198 2,453 0,014 Siginifikan
Content Marketing (X2) -> Purchase Intention (Y) 0,273 3,288 0,001 Siginifikan
Brand Trust (Z) -> Purchase Intention (Y) 0,429 5,841 0,000 Siginifikan
Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect):
AI Marketing (X1) -> Brand Trust (Z) -> Purchase Intention (Y) 0,138 3,427 0,001 sﬁﬁ?ﬁfin
Content Marketing (X2) -> Brand Trust (Z) -> Purchase Intention (Y) 0,215 4,772 0,000 Medlas1

Signifikan

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang disajikan pada tabel di atas, seluruh hubungan antarvariabel
menunjukkan nilai #-statistics lebih besar dari 1,96 dan p-values lebih kecil dari 0,05, sehingga seluruh hipotesis yang
diajukan dapat diterima. Pada pengaruh langsung, variabel A7 Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Trust (Z) dengan nilai koefisien sebesar 0,321, nilai z-statistics sebesar 3,912, dan p-value sebesar 0,000. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin baik penerapan A/ Marketing, maka semakin tinggi tingkat Brand Trust yang dimiliki
konsumen. Selanjutnya, Content Marketing (X2) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust (Z) dengan
koefisien sebesar 0,501, t-statistics sebesar 6,104, dan p-value sebesar 0,000. Hasil ini mengindikasikan bahwa content
marketing yang berkualitas mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Selain itu, 47 Marketing (X1)
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (Y) dengan koefisien sebesar 0,198, t-statistics
sebesar 2,453, dan p-value sebesar 0,014. Artinya, peningkatan implementasi A/ Marketing dapat mendorong
meningkatnya Purchase Intention konsumen. Variabel Content Marketing (X2) juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Intention (Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,273, t-statistics sebesar 3,288, dan p-value sebesar
0,001, yang menunjukkan bahwa konten pemasaran yang efektif mampu meningkatkan Purchase Intention konsumen.
Sementara itu, Brand Trust (Z) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention (Y) dengan nilai
koefisien sebesar 0,429, t-statistics sebesar 5,841, dan p-value sebesar 0,000, sehingga dapat disimpulkan bahwa semakin
tinggi kepercayaan konsumen terhadap merek, maka semakin tinggi pula Purchase Intention yang dimiliki konsumen.

Pada pengaruh tidak langsung (indirect effect), Brand Trust (Z) terbukti mampu memediasi hubungan antara A/
Marketing (X1) dengan Purchase Intention (Y), yang ditunjukkan oleh nilai koefisien pengaruh tidak langsung sebesar
0,138, t-statistics sebesar 3,427, dan p-value sebesar 0,001. Hasil ini menunjukkan bahwa Al Marketing tidak hanya
berpengaruh secara langsung terhadap Purchase Intention, tetapi juga secara tidak langsung melalui peningkatan brand
trust. Selain itu, Brand Trust (Z) juga mampu memediasi pengaruh Content Marketing (X2) terhadap Purchase Intention
(Y) dengan nilai koefisien sebesar 0,215, t-statistics sebesar 4,772, dan p-value sebesar 0,000. Temuan ini menunjukkan
bahwa content marketing yang efektif dapat meningkatkan Purchase Intention konsumen melalui terbentuknya
kepercayaan terhadap merek. Secara keseluruhan, hasil penelitian mengindikasikan bahwa A/ marketing dan content
marketing memiliki peran penting dalam meningkatkan purchase intention, baik secara langsung maupun melalui brand
trust sebagai variabel mediasi.

3.2 Pembahasan

Hipotesis pertama (H1), Pengaruh Al marketing terhadap brand trust. Hasil pengujian menunjukkan bahwa Al Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust dengan koefisien sebesar 0,321, nilai t-statistics sebesar 3,912,
dan p-value sebesar 0,000. Temuan ini menunjukkan bahwa penerapan teknologi kecerdasan buatan dalam aktivitas
pemasaran mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek. Personalisasi, kecepatan respons, serta
kemampuan Al dalam menyediakan informasi yang relevan membuat konsumen merasakan pengalaman yang lebih baik
sehingga meningkatkan kepercayaan terhadap merek. Temuan ini sejalan dengan teori kepercayaan (Trust Theory)
(Choung et al., 2022) yang menyatakan bahwa persepsi atas kompetensi dan keandalan suatu sistem dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian (Keng et al., 2025) mengenai pengaruh Al terhadap
pembentukan kepercayaan dan perilaku konsumen yang menunjukkan bahwa kepercayaan merupakan faktor penting
dalam penerimaan teknologi Al dan memengaruhi perilaku konsumen.

Hipotesis kedua (H2), Pengaruh content marketing terhadap brand trust. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust dengan nilai koefisien sebesar 0,501, t-statistics
sebesar 6,104, dan p-value sebesar 0,000. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin berkualitas konten yang disampaikan
melalui media digital, khususnya TikTok, maka semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek. Konten
yang informatif, menarik, relevan, dan konsisten dapat membentuk persepsi positif konsumen serta memperkuat
hubungan antara konsumen dengan merek. Temuan ini sejalan dengan konsep content marketing yang menyatakan bahwa
konten bernilai dapat meningkatkan keterlibatan konsumen dan membangun kepercayaan jangka panjang. Hasil ini
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didukung oleh penelitian (Prasetyo et al., 2025) yang menemukan bahwa aktivitas pemasaran digital berpengaruh positif
terhadap brand trust.

Hipotesis ketiga (H3), Pengaruh Al marketing terhadap purchase intention. Berdasarkan hasil pengujian diperoleh
bahwa Al Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan koefisien sebesar 0,198, t-
statistics sebesar 2,453, dan p-value sebesar 0,014. Temuan ini menunjukkan bahwa pemanfaatan Al dalam pemasaran
mampu meningkatkan Purchase Intention konsumen. Personalisasi rekomendasi produk, kemudahan akses informasi,
serta kemampuan Al dalam memberikan pengalaman yang lebih sesuai dengan kebutuhan konsumen mendorong
terbentuknya niat untuk membeli (Sarran & Datt, 2026). Hasil ini sejalan dengan penelitian (Ma’sum et al., 2026) yang
menunjukkan bahwa Al-generated content dan personalisasi yang diberikan oleh teknologi Al berpengaruh terhadap
purchase intention konsumen.

Hipotesis keempat (H4), Pengaruh content marketing terhadap purchase intention. Hasil pengujian menunjukkan
bahwa Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention dengan koefisien sebesar 0,273,
nilai t-statistics sebesar 3,288, dan p-value sebesar 0,001. Temuan ini mengindikasikan bahwa konten pemasaran yang
menarik, relevan, dan mampu memberikan nilai bagi konsumen dapat mendorong peningkatan Purchase Intention.
Konten yang disajikan secara kreatif melalui platform TikTok dapat membantu konsumen memahami manfaat produk
sehingga meningkatkan keinginan untuk melakukan pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Wiryadharma &
Tirtayani, 2025) yang menyatakan bahwa content marketing memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention
konsumen.

Hipotesis kelima (HS), Pengaruh brand trust terhadap purchase intention. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai koefisien sebesar 0,429, t-
statistics sebesar 5,841, dan p-value sebesar 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan
konsumen terhadap merek, maka semakin tinggi pula purchase intention yang dimiliki konsumen. Kepercayaan terhadap
merek membuat konsumen merasa yakin terhadap kualitas produk dan meminimalkan risiko yang dirasakan sehingga
mendorong keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa
kepercayaan merupakan faktor penting dalam membentuk niat pembelian. Penelitian (Prasetyo et al., 2025) juga
menemukan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention.

Hipotesis keenam (H6), Peran Mediasi Brand Trust pada Pengaruh Al Marketing terhadap Purchase Intention.
Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand trust mampu memediasi pengaruh Al marketing terhadap purchase intention
dengan nilai koefisien pengaruh tidak langsung sebesar 0,138, nilai t-statistics sebesar 3,427, dan p-value sebesar 0,001.
Temuan ini mengindikasikan bahwa penerapan A/ Marketing tidak hanya secara langsung meningkatkan purchase
intention konsumen, tetapi juga melalui peningkatan brand trust konsumen terhadap merek. Temuan ini sejalan dengan
penelitian (Ma’sum et al., 2026) yang menemukan bahwa Al-generated content dan personalisasi yang dihasilkan
teknologi Al dapat meningkatkan purchase intention melalui peran mediasi brand credibility, yang secara konseptual
memiliki kedekatan dengan brand trust. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap merek merupakan
faktor penting dalam menjelaskan bagaimana teknologi Al dapat memengaruhi perilaku pembelian konsumen.

Hipotesis ketujuh (H7), Peran Mediasi Brand Trust pada Pengaruh Content Marketing terhadap Purchase
Intention. Hasil pengujian menunjukkan bahwa brand trust mampu memediasi pengaruh content marketing terhadap
purchase intention dengan nilai koefisien sebesar 0,215, nilai t-statistics sebesar 4,772, dan p-value sebesar 0,000. Hasil
ini menunjukkan bahwa content marketing yang informatif, menarik, dan relevan tidak hanya berpengaruh secara
langsung terhadap minat beli, tetapi juga mampu meningkatkan brand trust konsumen terhadap merek yang pada akhirnya
mendorong purchase intention. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian (Subarkah et al., 2025) yang menemukan
bahwa brand trust berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara content marketing dan
purchase intention pada pengguna produk skincare Generasi Z. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa kualitas konten
yang disampaikan perusahaan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek, yang selanjutnya
memengaruhi minat pembelian.

4. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Artificial Intelligence Marketing (Al Marketing) dan Content
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Trust serta Purchase Intention produk skincare lokal pada
pengguna TikTok Shop. Selain itu, Brand Trust terbukti berpengaruh positif terhadap Purchase Intention dan mampu
memediasi pengaruh Al Marketing serta Content Marketing terhadap Purchase Intention. Temuan ini menunjukkan
bahwa pemanfaatan teknologi kecerdasan buatan dalam pemasaran dan penyajian konten yang menarik, informatif, serta
relevan mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong peningkatan
Purchase Intention produk skincare lokal. Meskipun demikian, penelitian ini masih memiliki keterbatasan karena objek
penelitian hanya berfokus pada produk skincare lokal dan variabel yang digunakan masih terbatas pada Al Marketing,
Content Marketing, Brand Trust, dan Purchase Intention, serta data penelitian diperoleh melalui kuesioner dengan jumlah
responden yang relatif terbatas sehingga persepsi responden yang diperoleh mungkin belum sepenuhnya
merepresentasikan kondisi populasi secara keseluruhan. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk
memperluas cakupan objek penelitian pada kategori produk atau platform digital lainnya serta menambahkan variabel
lain seperti brand image, electronic word of mouth, influencer marketing, customer engagement, maupun perceived value

© 2026 The Author(s). Published by Forum Kerjasama Pendidikan Tinggi. Page 434
v This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License.



ARBITRASE: Journal of Economics and Accounting "sreesee

ISSN 2722-841X (Media Online)

Vol 7, No 1, July 2026, Page 426-236
DOI: 10.47065/arbitrase.v7i1.3317
https://djournals.com/arbitrase

agar diperoleh model penelitian yang lebih komprehensif dan mampu menjelaskan perilaku konsumen secara lebi
mendalam. Penelitian selanjutnya juga dapat mempertimbangkan penggunaan metode analisis yang berbeda atau
pendekatan longitudinal untuk memperoleh gambaran hubungan antarvariabel yang lebih kuat dan berkelanjutan.
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