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Abstract: This study aims to analyze the utilization of Big Data Marketing in video content 
and live commerce storytelling on the TikTok platform to enhance brand trust and purchase 
intention, focusing on the Erigo brand. Digital marketing developments urge companies to 
leverage analytical data to deeply understand consumer behavior. Integrating data analytics 
with visual storytelling serves as a potential strategy to build emotional connections. This 
research applies a quantitative descriptive approach. Primary data was collected via active 
TikTok users who had interacted with Erigo's content. Data analysis was performed using 
Structural Equation Modeling (SEM) through SmartPLS 4. The result shows the framework 
of the methodology to test the variables including Big Data Marketing, Brand Trust, and 
Purchase Intention. 
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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pemanfaatan Big Data Marketing 
dalam konten video dan storytelling live commerce pada platform TikTok dalam 
meningkatkan Kepercayaan Merek dan Minat pembelian, dengan studi kasus pada merek 
Erigo. Perkembangan pemasaran digital mendorong perusahaan untuk memanfaatkan data 
analitik guna memahami perilaku konsumen secara lebih mendalam. Integrasi antara analisis 
data dan storytelling visual menjadi strategi potensial dalam membangun hubungan 
emosional. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif. 
Data dikumpulkan melalui kuesioner dari responden yang merupakan pengguna aktif TikTok 
dan pernah berinteraksi dengan konten Erigo. Analisis data menggunakan Structural Equation 
Modeling (SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil penulisan ini memaparkan 
kerangka pengujian atas variabel Big Data Marketing, Kepercayaan Merek dan Minat 
Pembelian. 
 
Kata Kunci: Data Besar Pemasaran, Kepercayaan Merek, Minat Pembelian 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan era digital mengubah lanskap pemasaran yang sebelumnya berbasis 

intuisi menjadi pendekatan yang didorong oleh data (data-driven). Dalam praktik pemasaran 
modern, kesuksesan sebuah merek tidak lagi sekadar ditentukan oleh kualitas produk, 
melainkan pada kemampuan perusahaan untuk mengelola hubungan emosional dan 
membangun kepercayaan konsumen. Pemanfaatan big data dalam strategi pemasaran terbukti 
mampu menciptakan nilai (value creation) yang sejalan dengan perilaku pengguna (Wibowo 
et al., 2021). Optimalisasi data ini berdampak positif terhadap pembentukan kesadaran merek 
yang pada akhirnya mendorong minat beli konsumen (Fianto et al., 2022). Di sisi lain, 
kepercayaan merek (brand trust) memegang peran krusial sebagai jembatan atau mediator 
yang memengaruhi keputusan purchase intention (Wijaya & Keni, 2022). 

Penggunaan data analitik yang dipadukan dengan narasi yang menarik (storytelling) 
dapat menciptakan komunikasi pemasaran yang tidak hanya efisien, tetapi juga relevan dan 
terpersonalisasi. Namun, realitas di lapangan menunjukkan bahwa sebagian besar praktik 
pemasaran digital masih bertumpu pada platform media sosial konvensional dan e-commerce 
standar. Kesenjangan penelitian terlihat pada minimnya kajian yang menelaah aspek 
interaktivitas real-time berbasis algoritma pada platform modern seperti TikTok (RJB Manik 
& Wibowo, 2023). Format video pendek dan live commerce di TikTok mengintegrasikan 
dimensi analitik big data secara langsung dengan aspek penceritaan untuk memancing 
keterlibatan audiens (Wibowo et al., 2020). 

Merek mode lokal, Erigo, merupakan salah satu pelaku industri yang secara agresif 
memanfaatkan fenomena ini. Melalui analisis tren algoritma TikTok, Erigo menyesuaikan 
gaya komunikasi, durasi video, hingga narasi promosi live commerce mereka agar sejalan 
dengan pola perilaku konsumen digital. Strategi ini diklaim berhasil meningkatkan daya tarik 
merek. Meski demikian, belum teruji secara empiris sejauh mana kepercayaan (brand trust) 
yang terbentuk benar-benar didorong oleh pengalaman audiens yang autentik, atau sekadar 
ilusi dari rekayasa algoritmik platform (Fitriani et al., 2023; Tanjung & Keni, 2023). Oleh 
karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis bagaimana pemanfaatan 
Big Data Marketing dalam konten video dan storytelling live commerce di TikTok dapat 
meningkatkan Brand Trust dan Purchase Intention pada merek Erigo. 

 
METODE 
Jenis, Lokasi, dan Waktu Penelitian 
 ​ Penelitian ini mengadopsi rancangan kuantitatif deskriptif. Pendekatan ini 
diimplementasikan guna melakukan pengujian hipotesis secara empiris serta memetakan pola 
kausalitas antarvariabel laten yang diteliti. Berdasarkan perspektif (Creswell & Creswell, 
2018), paradigma kuantitatif merupakan instrumen presisi untuk mengkuantifikasi persepsi 
responden ke dalam data numerik, yang selanjutnya direduksi dan dianalisis melalui kaidah 
statistik objektif. Melalui pendekatan ini, determinasi algoritma Big Data Marketing dan 
storytelling terhadap perilaku konsumen Erigo pada platform TikTok dapat diestimasi secara 
terukur, komprehensif, dan bebas dari bias subjektivitas. 
 
Populasi dan Sampel  

Populasi sasaran dalam studi ini mencakup keseluruhan pengguna aktif platform 
TikTok yang memiliki rekam jejak interaksi dengan akun resmi Erigo. Mengingat batas 
populasi bersifat infinite (tidak terhingga) dan sangat dinamis, prosedur penarikan sampel 
mengeksekusi teknik non-probability sampling berbasis purposive sampling. 

Guna memastikan representasi sampel secara statistik pada populasi infinite, studi ini 
mengaplikasikan formula Cochran (Sekaran & Bougie, 2016). Justifikasi matematis ini 
dipilih untuk memperoleh ukuran sampel minimum yang dapat ditoleransi dengan tingkat 
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kepercayaan 95% (α = 0,05) dan tingkat presisi (margin of error) 5%. Estimasi formula 
tersebut menghasilkan angka sampel ideal sebesar 144 responden, sebuah parameter yang 
dinilai sangat memadai untuk mitigasi sampling error dalam observasi perilaku pengguna 
pada interaksi live commerce. 

 
Sumber dan Metode Pengambilan Data 

Penelitian ini mengekstraksi data primer yang diperoleh secara langsung dari instrumen 
kuesioner terstruktur yang didistribusikan secara daring. Pengukuran presisi untuk setiap 
butir indikator pernyataan menggunakan skala ordinal berbasis Skala Likert 5 poin, dengan 
rentang persetujuan dari nilai 1 (Sangat Tidak Setuju) hingga 5 (Sangat Setuju). 

 
Metode Analisis Data 

Proses inferensi statistik dalam penelitian ini dieksekusi menggunakan Structural 
Equation Modeling (SEM) berbasis varians atau Partial Least Squares (PLS) melalui peranti 
lunak SmartPLS 4. Rasionalisasi fundamental pemilihan PLS-SEM terletak pada kapabilitas 
algoritmanya yang robust dalam memodelkan relasi struktural multivariat yang kompleks, 
termasuk pengujian efek mediasi, tanpa terikat pada asumsi distribusi data parametrik yang 
ketat (non-parametrik). Selain itu, PLS-SEM berorientasi pada maksimalisasi varians 
prediktif (prediction-oriented), menjadikannya sangat relevan untuk riset. 

Adopsi teknik ini selaras dengan justifikasi metodologis yang divalidasi dalam 
penelitian (Wibowo et al., 2021), yang membuktikan efikasi dan akurasi tinggi PLS-SEM 
dalam mengevaluasi penetrasi ekosistem big data dan inisiatif pemasaran digital terhadap 
kinerja bisnis. Evaluasi pemodelan terbagi menjadi dua sekuens analitis: validasi model 
pengukuran (outer model) untuk memastikan reliabilitas serta validitas konvergen dan 
diskriminan, serta pengujian model struktural (inner model) via prosedur bootstrapping untuk 
mengestimasi koefisien jalur dan signifikansi statistik. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan Partial Least Squares 
(PLS) yang dioperasikan melalui perangkat lunak SmartPLS 4. Teknik SEM berbasis varians 
ini dipilih karena keandalannya dalam menangani estimasi model regresi multivariat yang 
kompleks secara simultan. Evaluasi pemodelan dilakukan melalui dua tahapan utama, yaitu 
pengujian model pengukuran (outer model) untuk menilai validitas dan reliabilitas instrumen, 
serta pengujian model struktural (inner model) untuk membuktikan hubungan hipotesis. 

Gambar 1 mengilustrasikan visualisasi arsitektur model pengukuran konstruk (outer 
model). Arah hubungan dari variabel laten menuju masing-masing indikator mengonfirmasi 
bahwa seluruh item pernyataan berada dalam zona valid (>0,70). Visualisasi ini menegaskan 
bahwa tidak ada indikator yang perlu dieliminasi dari model penelitian. 
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Sumber: Output PLS-SEM (2026) 
Gambar 1. Validity Testing 

 
Gambar 2 memaparkan visualisasi koefisien jalur struktural beserta nilai T-statistics 

yang dihasilkan dari ekstraksi bootstrapping. Diagram jalur ini memberikan interpretasi 
grafis mengenai kekuatan pengaruh langsung maupun tidak langsung antar-variabel dalam 
sistem struktural penelitian. 
 

 
Sumber: Output PLS-SEM (2026) 

Gambar 2. Model Struktural (Inner Model) 
  

Tabel 1 menunjukkan bahwa nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap 
konstruk lebih besar dari 0,50. Hal ini mengindikasikan bahwa indikator-indikator untuk 
setiap konstruk memiliki validitas konvergen yang memadai, yang berarti bahwa lebih dari 
setengah varians indikator-indikator tersebut dijelaskan oleh konstruk yang mendasarinya. 
Selain itu, nilai Cronbach's Alpha dan Composite Reliability untuk seluruh variabel berada di 
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atas 0,70, yang mengindikasikan tingkat konsistensi internal yang kuat di antara 
indikator-indikator penelitian. 
 

Tabel 1. Value of Average variance Extracted 

Variabel Cronbach's 
Alpha rho_A Composite 

Reliability 
Average Variance 
Extracted (AVE) 

Big Data Marketing 0.974 0.974 0.976 0.783 
Brand Trust 0.865 0.865 0.918 0.788 
Purchase Intention 0.862  0.864 0.916 0.784 

Sumber: Output PLS-SEM (2026) 
 

Tabel 2 digunakan untuk mengonfirmasi pencapaian validitas diskriminan. Temuan 
ini mengindikasikan sejauh mana setiap konstruk berbeda dan menangkap varians uniknya 
sendiri, yang menunjukkan bahwa indikator-indikator yang mengukur setiap konstruk tidak 
tumpang tindih secara signifikan dengan indikator lainnya. Hasil koefisien korelasi yang 
sangat tinggi mencerminkan ekosistem digital TikTok yang sangat terintegrasi pada model 
perilaku konsumen Erigo. 

Tabel 2. Fornell Larcker Criterion 
 Big Data 

Marketing 
Purchase 
Intention 

Brand 
Trust 

Big Data 
Marketing 0.856   

Purchase Intention 0.962 0.886  
Brand Trust 0.953 0.902 0.888 

Sumber: Output PLS-SEM (2026) 
 

Tabel 3 menyajikan hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan kekuatan dan 
signifikansi hubungan antar variabel yang diteliti. Setiap koefisien jalur, t-statistik, dan 
p-value digunakan untuk menilai apakah hipotesis yang diajukan diterima atau ditolak. 

Tabel 3. Uji Hipotesis 
 Original 

Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standartd 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(O/STDEV) 

P Values 

Big Data Marketing → Purchase 
Intention 

1.122  1.121 0.091 12.281  0.000  

Big Data Marketing → Brand Trust 0.953  0.952 0.012 80.355 0.000  
Brand Trust → Purchase Intention -0.167 -0.167 0.099 1.686 0.092  
Big Data Marketing → Brand Trust → 
Purchase Intention 

-0.159 -0.159 0.095 1.683 0.092 

Sumber: Output PLS-SEM (2026) 
 

1.​ Big Data Marketing terhadap Purchase Intention diketahui nilai t-statistik adalah 
12,281 > 1,96 dan untuk nilai P-values nya ialah 0,000 < 0,05. Hal ini artinya Big 
Data Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention, 
sehingga hipotesis diterima. 

2.​ Big Data Marketing terhadap Brand Trust diketahui nilai t-statistik adalah 80,355 > 
1,96 dan untuk nilai P-values nya ialah 0,000 < 0,05. Hal ini artinya Big Data 
Marketing berpengaruh positif dan signifikan secara sangat kuat terhadap Brand 
Trust, sehingga hipotesis diterima. 

3.​ Brand Trust terhadap Purchase Intention diketahui nilai t-statistik adalah 1,686 < 1,96 
dan untuk nilai P-values nya ialah 0,092 > 0,05. Dari hasil ini dapat ditarik 
kesimpulan bahwa Brand Trust tidak berpengaruh signifikan terhadap Purchase 
Intention, artinya hipotesis ditolak. 
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4.​ Efek tidak langsung (indirect) variabel Big Data Marketing terhadap variabel 
Purchase Intention melalui variabel Brand Trust memiliki nilai t-statistik sebesar 
1,683 < 1,96 dan nilai P-values sebesar 0,092 > 0,05. Hal ini menjelaskan bahwa 
hipotesis mediasi ditolak. 

 
Pembahasan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara langsung variabel Big Data Marketing 
berpengaruh signifikan terhadap Brand Trust dan Purchase Intention produk Erigo. Temuan 
ini mengonfirmasi bahwa akurasi pengolahan data tren algoritma TikTok mampu 
memfasilitasi penyusunan konten naskah storytelling dan interaktivitas live commerce yang 
sangat personal dan relevan bagi konsumen. Efektivitas pemanfaatan data besar ini sejalan 
dengan (Wibowo et al., 2021a) dan (Wibowo et al., 2021b), yang menyatakan bahwa 
optimalisasi ekosistem big data marketing terbukti secara empiris mengakselerasi penciptaan 
nilai (value creation) serta mendongkrak efikasi kinerja pemasaran digital secara makro. 

Namun, hasil pengujian struktural membuktikan hubungan Brand Trust terhadap 
Purchase Intention ditolak, serta peran mediasi dinyatakan tidak signifikan. Anomali ilmiah 
ini merefleksikan karakteristik unik dari lanskap live commerce pada platform TikTok yang 
berbeda dengan model pemasaran media sosial konvensional dengan retensi kepercayaan 
jangka panjang (Wibowo et al., 2020). Keputusan atau minat pembelian audiens lebih 
dominan dipicu secara langsung oleh agresivitas manipulasi algoritma promosi data—seperti 
kemunculan flash sale interaktif secara seketika di halaman utama (FYP)—yang merangsang 
dorongan belanja impulsif. Stimulus data besar tersebut secara langsung memicu reaksi 
pembelian akibat efek Fear of Missing Out (FOMO) dan interaktivitas konten (Manik & 
Wibowo, 2024), sehingga langsung memotong (bypass) jalur perantara emosional dari nilai 
kepercayaan merek (Brand Trust) itu sendiri. 

 
KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa pemanfaatan Big Data Marketing melalui konten 
video dan storytelling live commerce di TikTok terbukti sangat efektif secara langsung dalam 
meningkatkan Brand Trust dan mempercepat Purchase Intention pada merek Erigo. Namun, 
Brand Trust tidak terbukti mampu memediasi pengaruh Big Data Marketing terhadap 
Purchase Intention. Intensi pembelian audiens di ekosistem TikTok lebih dominan dipicu 
secara langsung oleh personalisasi algoritma dan interaktivitas real-time yang menciptakan 
urgensi transaksional, alih-alih oleh kepercayaan emosional jangka panjang terhadap merek. 
Bagi praktisi pemasaran digital, integrasi data analitik untuk merancang strategi promosi 
langsung (seperti flash sale) dalam live commerce dinilai jauh lebih krusial untuk 
meningkatkan konversi penjualan. 
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