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BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

  Perkembangan teknologi digital dalam satu dekade terakhir telah 

memberikan dampak yang besar terhadap perubahan dalam perilaku sosial dan 

ekonomi masyarakat. Proses transformasi digital telah mengubah cara orang 

berkomunikasi, berinteraksi, dan bertransaksi. Munculnya media sosial 

merupakan fenomena global yang berdampak signifikan pada dunia bisnis dan 

pemasaran. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati dan Kurniawan 

(2022), kemajuan dalam bidang teknologi informasi tidak hanya mempercepat 

komunikasi, tetapi juga menciptakan peluang baru bagi para pelaku bisnis untuk 

mengiklankan produk mereka secara efektif melalui platform digital..  

Perkembangan teknologi digital dalam sepuluh tahun terakhir telah 

mengubah cara orang berinteraksi, berkomunikasi, dan membuat keputusan 

pembelian. Kotler dan Keller (2020) menjelaskan bahwa inovasi teknologi 

membuat perusahaan beralih ke pemasaran digital yang lebih terukur, interaktif, 

dan fokus pada penciptaan nilai bagi pelanggan. Transformasi ini menjadikan 

media sosial sebagai platform pemasaran utama yang sangat berpengaruh 

terhadap perilaku konsumen di era modern. 

Indonesia termasuk salah satu negara dengan jumlah pengguna internet 

terbesar di Asia Tenggara, yaitu lebih dari 220 juta pengguna pada tahun 2024 

(We Are Social, 2024). Sekitar 80% dari pengguna ini menggunakan media sosial 

sebagai sumber utama informasi, hiburan, dan rekomendasi produk. Ini 

menunjukkan pergeseran perilaku pengguna, seperti yang dijelaskan Kotler dan 

Keller (2020), bahwa konsumen di era digital lebih responsif terhadap elemen 

visual, ulasan dari pengguna lain, dan content yang berbasis pengalaman. 

Pengguna internet terbesar saat ini adalah Generasi Z, yang merupakan individu 

yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012. Generasi ini merupakan digital native 

yang sangat cepat tanggap terhadap content visual yang singkat, kreatif, dan 

autentik (Putri dan Lestari, 2023). Dalam konteks perilaku konsumen, Kotler dan 
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Keller (2020) menekankan bahwa generasi muda sangat dipengaruhi oleh pesan 

yang emosional, nilai manfaat yang dirasakan, dan pengalaman merek yang 

disampaikan dalam bentuk content digital. 

Untuk memperkuat pemilihan variabel penelitian, peneliti melalukan pra-

survei terhadap Generasi Z di Kota Kediri yang pernah membeli produk 

Instaperfect melalui platform Tiktokshop. Pra-survei ini bertujuan untuk 

mengetahui faktor yang paling memengaruhi terjadinya niat pembelian 

berdasarkan konsep bauran pemasaran (4P), yaitu promosi (promotion), produk 

(product), harga (price), dan tempat/distribusi (place). 

Tabel 1. 1 Hasil Pra-survei 4P 

NO         Unsur 4P Keterkaitan Dengan 
Penelitian 

Jumlah 
Responden 

Presentase 

1 Promotion (Promosi) Content TikTok, video 
tutorial, influencer, 
live streaming, 
promosi digital 

4 40% 

2 Product (Produk) Kualitas produk, 
keamanan bahan, daya 
tahan, desain kemasan 

3 30% 

3 Price (Harga) Harga terjangkau, 
harga sesuai kualitas, 
promo harga 

2 20% 

4 Place (Tempat) Kemudahan akses 
TikTok Shop, 
kemudahan transaksi, 
kecepatan layanan 

1 10% 

Jumlah                                                         10%             100% 

 

Sumber : Diolah oleh peneliti, 2026. 

Berdasarkan Tabel Pra-Survei, diketahui bahwa faktor promosi 

memperoleh persentase tertinggi sebesar 40%, diikuti oleh faktor produk sebesar 

30%, faktor harga sebesar 20%, dan faktor place sebesar 10%. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa unsur promosi dan produk merupakan faktor yang paling 13
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dominan dalam mendorong niat pembelian produk kosmetik Instaperfect pada 

Generasi Z di platform TikTok. 

Faktor promosi berkaitan dengan strategi Content  marketing yang 

dilakukan melalui video TikTok, tutorial makeup, live streaming, serta 

penggunaan influencer yang mampu menarik perhatian konsumen. Sementara itu, 

faktor produk berkaitan dengan kualitas produk seperti keamanan bahan, daya 

tahan, dan desain kemasan yang memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap 

produk kosmetik Instaperfect. Selain itu, faktor harga juga memiliki pengaruh 

terhadap niat pembelian karena Generasi Z cenderung mempertimbangkan 

kesesuaian harga dengan kualitas produk yang ditawarkan. 

Meskipun faktor place memperoleh persentase yang lebih rendah, aspek 

tersebut tetap memiliki keterkaitan dengan kemudahan akses TikTok Shop, proses 

transaksi, dan layanan digital yang mendukung pengalaman berbelanja online. 

Oleh karena itu, peneliti memilih variabel Content  marketing (X1), Kualitas 

Produk (X2), dan Harga (X3) untuk dianalisis pengaruhnya terhadap Niat 

Pembelian (Y) produk kosmetik Instaperfect pada Generasi Z di platform TikTok. 

TikTok telah menjadi platform utama yang memengaruhi preferensi 

Generasi Z. Datareportal (2024) melaporkan bahwa Indonesia memiliki lebih dari 

126 juta pengguna aktif TikTok, dengan rata-rata waktu penggunaan sekitar 32 

jam per bulan. Algoritma TikTok, yang mempersembahkan content yang sesuai 

dengan minat pengguna, membuat platform ini sangat efektif dalam meningkatkan 

keterlibatan merek dan niat untuk membeli. Sementara itu, industri kosmetik lokal 

telah mengalami perkembangan pesat dalam lima tahun terakhir. Kementerian 

Perindustrian (2023) mencatat pertumbuhan sektor kosmetik sebesar 9% setiap 

tahun, didorong oleh meningkatnya permintaan akan produk lokal yang dianggap 

berkualitas. Merek Wardah melalui sub-brand Instaperfect berhasil memanfaatkan 

tren ini dengan menggabungkan inovasi produk, desain yang modern, serta 

strategi pemasaran digital yang masif di TikTok. 

Pemasaran content memiliki peran krusial dalam mendorong niat beli. 

Menurut Kotler dan Keller (2020), pemasaran content adalah strategi yang 

bertujuan untuk memberikan informasi yang bermanfaat dan membangun 
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hubungan emosional antara konsumen dan merek. Content video dari Instaperfect, 

seperti tutorial makeup, ulasan influencer, dan promosi berbasis cerita, terbukti 

mampu meningkatkan pandangan positif konsumen. Selain content, kualitas 

produk juga merupakan faktor penting dalam keputusan membeli. Kotler dan 

Keller (2020) menjelaskan bahwa kualitas produk adalah sejauh mana produk 

dapat memenuhi atau melebihi harapan konsumen. Dalam kosmetik, aspek seperti 

keamanan bahan, daya tahan produk, kemasan, dan kenyamanan penggunaan 

sangat berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. 

Harga merupakan faktor penting lainnya dalam keputusan membeli. 

Menurut Kotler dan Keller (2020), harga mencerminkan nilai yang dirasakan oleh 

konsumen. Generasi Z cenderung memilih produk dengan harga sedang yang 

menawarkan kualitas yang sepadan (Anggraeni dan Nurdin, 2022). Instaperfect 

memanfaatkan strategi harga affordable premium yang sesuai dengan karakteristik 

Generasi Z. Namun, mayoritas penelitian sebelumnya lebih menitikberatkan pada 

kota-kota besar seperti Jakarta dan Bandung. Masih sedikit kajian yang membahas 

Generasi Z di kota-kota menengah seperti Kediri, padahal APJII (2024) 

melaporkan bahwa kota-kota menengah mengalami peningkatan signifikan dalam 

penggunaan TikTok. 

Sebagai hasilnya, studi ini memiliki peranan yang signifikan dalam 

menyajikan bukti empiris mengenai dampak pemasaran content, mutu produk, 

dan harga terhadap keinginan untuk membeli produk kosmetik Instaperfect di 

kalangan Generasi Z di Kediri, berdasarkan teori utama yang dikemukakan oleh 

Kotler dan Keller (2020). Indonesia, yang merupakan salah satu negara dengan 

jumlah pengguna internet tertinggi di Asia Tenggara, diperkirakan memiliki lebih 

dari 220 juta pengguna internet aktif pada tahun 2024 (We Are Social, 2024). Dari 

total tersebut, lebih dari 80% di antaranya memanfaatkan media sosial sebagai 

sumber informasi dan hiburan utama. Kondisi ini menunjukkan bahwa media 

sosial memainkan peran yang sangat penting dalam membentuk pandangan 

masyarakat, termasuk dalam memengaruhi perilaku konsumsi warga. Fenomena 

ini menunjukkan adanya perubahan perilaku konsumen dari membeli secara 

offline ke membeli secara online, di mana pilihan pembelian sering kali 

dipengaruhi oleh informasi yang mereka temukan di media sosial. Salah satu 
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kelompok pengguna media sosial yang paling besar saat ini adalah Generasi Z, 

yaitu orang-orang yang lahir pada periode tahun 1997 hingga 2012. Generasi ini 

berkembang dalam era kemajuan teknologi yang sangat cepat, sehingga memiliki 

ciri-ciri yang berbeda dibandingkan dengan generasi sebelumnya. Mereka dikenal 

sebagai generasi digital — orang-orang yang sudah akrab dengan perangkat, 

internet, dan media sosial sejak kecil (Putri dan Lestari, 2023). Generasi ini lebih 

menerima perubahan baru, menyukai gambar yang menarik, dan cenderung 

memilih content yang asli serta berhubungan dengan kehidupan mereka. Dalam 

konteks perilaku belanja, Generasi Z memiliki pengaruh ekonomi yang signifikan. 

Berdasarkan informasi dari McKinsey (2023), Generasi Z di Indonesia merupakan 

lebih dari 30% dari total pasar konsumen online, dan sebagian besar keputusan 

belanja mereka dipengaruhi oleh pandangan yang terdapat di media sosial.  

Oleh karena itu, Generasi Z menjadi sasaran utama bagi berbagai merek, 

termasuk merek kosmetik lokal, untuk merancang strategi pemasaran digital yang 

sesuai dengan sifat dan cara komunikasi mereka. Dari berbagai platform media 

sosial, TikTok memiliki peranan penting sebagai salah satu saluran pemasaran 

yang paling berpengaruh. Platform ini menyediakan konsep video singkat yang 

mudah diakses dan sangat menarik bagi Generasi Z. Sesuai dengan laporan 

Datareportal (2024), jumlah pengguna TikTok di Indonesia telah mencapai 126 

juta akun aktif, dengan rata-rata waktu penggunaan sekitar 32 jam setiap 

bulannya. Dengan menggunakan algoritma yang dapat menyesuaikan dengan 

pilihan pengguna, TikTok menjadi platform yang efektif untuk mencapai audiens 

secara pribadi dan interaktif. 

Banyak perusahaan saat ini menggunakan TikTok untuk meningkatkan 

kesadaran merek dan keterlibatan merek melalui strategi pemasaran content. 

Video pendek dengan suara yang santai, panduan penggunaan produk, atau 

tinjauan dari influencer dapat menciptakan pandangan baik dan mempengaruhi 

keinginan untuk membeli (Wijayanti dan Hapsari, 2022). Dengan demikian, 

adanya TikTok telah mengubah cara pemasaran konvensional menjadi lebih 

inovatif, personal, serta berdasarkan data. Industri kosmetik di Indonesia telah 

mengalami perkembangan yang sangat pesat dalam lima tahun terakhir. Menurut 

laporan dari Kementerian Perindustrian (2023), sektor kosmetik mengalami 
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pertumbuhan sekitar 9% setiap tahun, dengan kontribusi signifikan datang dari 

merek lokal yang semakin kreatif. Perubahan minat konsumen terhadap produk 

kosmetik lokal dipicu oleh peningkatan kesadaran akan pentingnya kualitas, 

keamanan bahan, dan aspek keberlanjutan produk. 

Merek-merek lokal seperti Wardah, Emina, Make Over, dan Instaperfect 

mampu menarik perhatian konsumen muda dengan memadukan inovasi produk 

dan strategi pemasaran digital yang intensif. Konsumen saat ini membeli produk 

tidak hanya karena kebermanfaatannya, tetapi juga karena citra merek yang 

sejalan dengan identitas diri mereka. Berdasarkan Sari dan Pratama (2021), 

keberhasilan merek kosmetik local. bergantung pada kemampuannya untuk 

menjalin hubungan emosional dengan konsumen melalui pesan visual yang 

konsisten dan cerita yang autentik. Instaperfect merupakan salah satu sub-merek 

dari Wardah yang diperkenalkan untuk menyasar konsumen muda yang tinggal di 

kota. Dengan slogan “Sempurna Tanpa Usaha,” Instaperfect berusaha menyajikan 

citra kecantikan yang praktis, anggun, dan modern. Merek ini menggunakan 

platform TikTok sebagai saluran utama untuk menciptakan komunikasi dua arah 

dengan konsumen. Strategi pemasaran Instaperfect tidak hanya mengedepankan 

promosi produk, tetapi juga menciptakan gaya hidup dan nilai-nilai positif melalui 

pemasaran content yang inovatif, seperti video tutorial, ulasan pengguna, serta 

kerjasama dengan influencer terkenal. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Putri dan Hartono (2023), 

pemasaran content yang dirancang dengan narasi menarik dan elemen visual dapat 

meningkatkan pandangan positif konsumen terhadap suatu merek. Dengan 

menggunakan TikTok, Instaperfect dapat menunjukkan karakter mereknya yang 

relevan dengan kehidupan Generasi Z, membangun rasa keterhubungan 

emosional, dan pada akhirnya meningkatkan niat untuk melakukan pembelian. 

Strategi ini menjelaskan peran media sosial sebagai penghubung antara merek dan 

konsumen di zaman digital saat ini. Pemasaran content merupakan metode 

pemasaran yang fokus pada pembuatan materi yang informatif, relevan, dan 

menarik untuk menarik minat audiens serta membangun kepercayaan yang 

berkelanjutan (Wijayanti dan Hapsari, 2022). Dalam dunia kosmetik, pemasaran 

content memiliki peranan yang signifikan dalam membentuk pandangan 
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konsumen melalui gambaran hasil produk, ulasan, serta pengalaman para 

pengguna. Penelitian yang dilakukan oleh Fitriani dan Dewi (2023) menunjukkan 

bahwa pemasaran content memiliki dampak yang penting terhadap niat untuk 

melakukan pembelian, terutama saat content tersebut dianggap otentik dan 

memiliki nilai informasi yang tinggi. 

Di platform TikTok, jenis pemasaran content yang paling berhasil adalah 

video singkat yang menyampaikan informasi dengan cepat dan menarik perhatian. 

Generasi Z biasanya memiliki perhatian yang terbatas, sehingga mereka lebih 

menyukai content yang sederhana dan mudah dipahami. Instaperfect 

memanfaatkan tren ini dengan memproduksi video berkualitas tinggi yang 

pendek, menampilkan cara penggunaan produk, keunggulan, serta hasil akhir di 

wajah pengguna. Selain strategi content, mutu produk adalah elemen penting yang 

berpengaruh terhadap niat membeli. Berdasarkan penjelasan Kotler dan Keller 

(2020), kualitas produk merujuk pada kemampuan sebuah produk untuk 

memenuhi atau bahkan melebihi ekspektasi yang dimiliki oleh konsumen. Dalam 

sektor kosmetik, kualitas meliputi elemen keamanan bahan, ketahanan, efektivitas 

penggunaan, aroma, dan desain kemasan. Kualitas produk yang tinggi tidak hanya 

berdampak pada kepuasan, tetapi juga membangun kepercayaan terhadap merek. 

Penelitian yang dilakukan oleh Febriani dan Nugroho (2022) menunjukkan 

bahwa konsumen lebih memilih untuk membeli produk kosmetik lokal yang 

terbukti berkualitas baik dan aman untuk digunakan. Ini merupakan tantangan 

bagi merek seperti Instaperfect untuk menjaga kualitas yang tinggi agar tetap 

bersaing di tengah kompetisi yang intens dengan produk luar negeri. Kualitas 

produk yang tinggi juga berkontribusi dalam membangun loyalitas pelanggan, di 

mana konsumen tidak hanya melakukan pembelian kembali tetapi juga 

merekomendasikan produk kepada orang lain. Harga adalah elemen ekonomi 

yang sering menjadi hal penting dalam membuat keputusan untuk membeli. 

Namun, untuk Generasi Z, biaya tidak hanya dinilai dari jumlah uang, tetapi juga 

dari nilai yang dirasakan. Menurut Anggraeni dan Nurdin (2022), pandangan 

mengenai harga yang wajar dan sesuai dengan mutu produk dapat meningkatkan 

keinginan untuk membeli. Sebaliknya, harga yang sangat tinggi tanpa penjelasan 

mengenai manfaatnya dapat mengurangi minat beli dari konsumen. 
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Instaperfect sebagai merek lokal mengidentifikasi dirinya dalam kategori 

harga menengah dengan pendekatan nilai yang sepadan. Dengan demikian, harga 

yang diberikan disesuaikan dengan kualitas produk yang bersaing, desain 

kemasan yang anggun, serta pesan merek yang mengutamakan efisiensi dan 

kemudahan. Pendekatan ini dianggap berhasil karena selaras dengan ciri-ciri 

Generasi Z yang lebih rasional tetapi tetap mengedepankan gaya hidup modern.  

Sebagian besar studi sebelumnya tentang dampak Content  marketing, 

mutu produk, dan harga terhadap keinginan untuk membeli telah dilaksanakan di 

kota-kota besar seperti Jakarta, Bandung, dan Surabaya (Rahman dan Oktavia, 

2021). Sementara itu, penelitian yang berfokus pada daerah menengah seperti 

Kediri masih amat terbatas. Sebenarnya, Kediri adalah kota yang menunjukkan 

perkembangan yang cukup besar dalam jumlah pengguna media sosial, termasuk 

TikTok. Menurut survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII, 2024), proporsi pengguna internet di kota-kota menengah telah 

naik menjadi 78%, dengan sebagian besar penggunanya berasal dari Generasi Z. 

Keadaan ini relevan untuk diteliti karena menunjukkan adanya potensi 

pasar yang signifikan bagi produk kosmetik lokal di luar kawasan metropolitan. 

Oleh karena itu, studi ini diharapkan mampu mengisi kekurangan dalam literatur 

dan menyajikan bukti empiris tentang dampak pemasaran content, mutu produk, 

dan harga terhadap niat pembelian produk kosmetik Instaperfect oleh Generasi Z 

di Kediri. Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa penggunaan 

pemasaran digital melalui TikTok adalah metode yang efektif untuk mencapai 

Generasi Z. Namun, keberhasilan strategi tersebut tergantung pada kemampuan 

perusahaan dalam mengelola content, mempertahankan kualitas produk, dan 

menentukan harga yang sesuai dengan harapan konsumen. Sehubungan dengan 

hal tersebut, studi ini sangat penting untuk menganalisis secara empiris hubungan 

antara pemasaran content, kualitas produk, dan harga terhadap niat untuk membeli 

produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok. 

Penelitian ini tidak hanya menyumbangkan kontribusi secara teoritis untuk 

pengembangan ilmu manajemen pemasaran, tetapi juga memiliki manfaat praktis 

bagi perusahaan kosmetik lokal dalam meningkatkan daya saing di era digital. 
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat mendukung Instaperfect dalam menyusun 

strategi pemasaran yang lebih efisien, yang fokus pada preferensi Generasi Z, 

serta didasarkan pada prinsip keadilan harga dan kualitas produk yang selalu 

konsisten. Berdasarkan penjelasan tersebut, studi ini sangat relevan untuk 

dilakukan karena menunjukkan adanya potensi besar bagi produk kosmetik lokal, 

khususnya Instaperfect, dalam memanfaatkan platform TikTok untuk menjangkau 

Generasi Z di Kediri. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi dalam memperkaya kajian mengenai pengaruh strategi pemasaran 

digital terhadap perilaku konsumen, terutama dalam konteks Content  marketing, 

kualitas produk, dan harga. Dengan demikian, penelitian ini penting secara 

empiris hubungan antara ketiga variabel tersebut terhadap Pengaruh Content  

marketing, Kualitas Produk, dan Harga terhadap Niat Pembelian Produk Kosmetik 

Instaperfect pada Generasi Z di Platform TikTok (Pendekatan Kuantitatif). 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi di atas, maka rumusan masalah penelitian ini adalah:     

1. Apakah Content  marketing  berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian   

produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok? 

2. Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian 

produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok? 

3. Apakah harga berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian produk 

kosmetik Instaperfect di platform TikTok? 

4. Apakah variabel Content  marketing, kualitas produk, dan harga berpengaruh 

terhadap niat pembelian? 

C. Tujuan Penelitian 

 Adapun tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Content  marketing terhadap niat pembelian 

produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok. 

2. Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap niat pembelian.  

3. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap niat pembelian. 
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4. Untuk menentukan variabel yang paling dominan memengaruhi niat 

pembelian di kalangan Generasi Z di Kediri. 

D. Manfaat Penelitian 

Dalam penelitiian ini, diharapkan dapat memberikan berbagai manfaat, 

baik dari segi teoritis maupun praktis. Berikut adalah manfaat yang diharapkan 

dar hasil penelitian ini: 

1. Manfaat Teoretis 

a.Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang manajemen 

pemasaran dan perilaku konsumen. Hasil penelitian ini dapat memperkaya 

teori mengenai pengaruh strategi Content  marketing, persepsi kualitas 

produk, dan penetapan harga terhadap niat pembelian konsumen di era 

digital.  

b. penelitian ini dapat menjadi rujukan bagi penelitian selanjutnya yang 

ingin mengkaji topik serupa dalam konteks media sosial lain atau sektor 

industri berbeda. Dengan mengaitkan teori perilaku konsumen dan 

komunikasi pemasaran digital. 

c. Penelitian ini diharapkan mampu memperkuat dasar konseptual bagi 

pemahaman tentang faktor-faktor yang membentuk niat pembelian di 

kalangan Generasi Z yang sangat responsif terhadap tren digital dan nilai-

nilai emosional merek.  

     2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Instaperfect: penelitian ini dapat menjadi masukan untuk 

meningkatkan  strategi pemasaran digital di platform TikTok melalui 

pengoptimalan content, harga, dan kualitas produk agar lebih menarik bagi 

Generasi Z. 

b. Bagi Pelaku UMKM Kosmetik Lokal: penelitian ini dapat menjadi 

referensi dalam penerapan Content  marketing yang kreatif dan efektif serta 
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dalam menjaga keseimbangan antara harga dan kualitas produk agar mampu 

bersaing dengan merek besar. 

c. Bagi Akademisi dan Mahasiswa: penelitian ini dapat menjadi rujukan dalam 

pengembangan kajian tentang pemasaran digital dan perilaku konsumen 

khususnya pada industri kosmetik lokal. 

d. Bagi Pemerintah dan Lembaga Terkait: penelitian ini dapat menjadi bahan 

pertimbangan dalam penyusunan kebijakan untuk meningkatkan daya saing 

industri kecantikan lokal melalui transformasi digital 

.   
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Niat Pembelian Produk 

1. Pengertian Niat Pembelian Produk 

Niat pembelian produk adalah kecenderungan atau dorongan dalam diri 

konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk di masa mendatang, yang 

terbentuk melalui kombinasi keyakinan, sikap, persepsi, serta evaluasi konsumen 

terhadap suatu merek. Berdasarkan teori perilaku konsumen yang dikemukakan 

oleh Fishbein dan Ajzen (1975), niat membeli mencerminkan tahap kesiapan 

seseorang untuk berperilaku, termasuk melakukan pembelian, setelah melalui 

proses penilaian kognitif dan afektif. 

Niat pembelian produk adalah dorongan atau kecenderungan seseorang 

untuk membeli suatu produk atau layanan tertentu di masa mendatang. Niat ini 

terbentuk sebelum tindakan pembelian dilakukan dan menjadi indikator penting 

dalam memahami perilaku konsumen (Tania, 2021). Dengan memahami niat 

pembelian, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. 

Secara psikologis, niat pembelian merupakan hasil dari evaluasi 

konsumen terhadap produk, termasuk penilaian terhadap manfaat, kualitas, 

harga, dan reputasi merek. Konsumen menimbang berbagai faktor sebelum 

memutuskan untuk membeli, sehingga niat pembelian dapat mencerminkan 

kemungkinan mereka melakukan transaksi (Muria, 2024). 

Niat pembelian juga dipengaruhi oleh persepsi dan sikap konsumen 

terhadap produk. Jika konsumen memiliki pandangan positif dan percaya bahwa 

produk tersebut memenuhi kebutuhan mereka, niat untuk membeli cenderung 

meningkat. Sebaliknya, persepsi negatif dapat menurunkan niat untuk 

melakukan pembelian (Pramesti, 2024). 

Selain itu, niat pembelian dapat dipengaruhi oleh faktor 

eksternal, seperti promosi, rekomendasi dari orang lain, ulasan, dan pengaruh 

lingkungan sosial. Informasi yang diperoleh konsumen dari berbagai sumber 

dapat memperkuat atau melemahkan keinginan mereka untuk membeli suatu 
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produk. Dalam konteks pemasaran, niat pembelian merupakan prediktor penting 

bagi penjualan. Semakin tinggi niat pembelian konsumen terhadap suatu produk, 

semakin besar peluang produk tersebut terjual (Pramesti, 2024). Oleh karena itu, 

memahami niat pembelian membantu perusahaan dalam merencanakan strategi 

promosi dan distribusi yang tepat. 

Secara keseluruhan, niat pembelian produk adalah gambaran awal dari 

perilaku konsumen yang mencerminkan kemungkinan mereka melakukan 

pembelian. Niat ini bukan hanya sekadar keinginan, tetapi juga mencerminkan 

proses evaluasi dan pertimbangan yang dilakukan konsumen sebelum 

mengambil keputusan akhir (Pramesti, 2024). 

2. Tujuan Niat Pembelian Produk 

  Menurut Tania (2021) tujuan niat pembelian produk adalah sebagai 

berikut: 

a. Memprediksi perilaku konsumen 

Mengetahui niat pembelian membantu perusahaan memprediksi 

kemungkinan konsumen melakukan transaksi di masa mendatang. 

b. Menyusun strategi pemasaran yang tepat 

Dengan memahami niat pembelian, perusahaan dapat merancang 

promosi, penawaran, dan komunikasi yang sesuai untuk 

mendorong konsumen melakukan pembelian. 

c. Meningkatkan penjualan 

Niat pembelian yang positif menjadi indikator peluang peningkatan 

penjualan produk, karena konsumen cenderung melakukan 

tindakan nyata. 

d. Mengidentifikasi preferensi konsumen 

Analisis niat pembelian memungkinkan perusahaan memahami 

faktor apa yang memengaruhi keputusan konsumen, seperti 

kualitas, harga, merek, atau rekomendasi. 

e. Meningkatkan loyalitas pelanggan 

Dengan menargetkan konsumen yang memiliki niat membeli 

tinggi, perusahaan dapat membangun hubungan jangka panjang 

dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 

15
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f. Membantu evaluasi efektivitas pemasaran 

Niat pembelian dapat dijadikan tolok ukur untuk menilai apakah strategi 

pemasaran dan promosi yang dijalankan efektif dalam menarik minat konsumen. 

3. Manfaat Niat Pembelian Produk 

Menurut Muria (2024) manfaat niat pembelian produk adalah 

sebagai berikut: 

a. Memperkirakan peluang penjualan 

Dengan mengetahui niat pembelian konsumen, perusahaan dapat 

memperkirakan seberapa besar potensi penjualan produk di masa mendatang dan 

menyesuaikan stok atau produksi. 

b. Membantu perencanaan strategi pemasaran 

Informasi tentang niat pembelian memungkinkan perusahaan merancang strategi 

promosi, harga, dan distribusi yang lebih efektif untuk meningkatkan 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 

c. Mengidentifikasi kebutuhan dan preferensi konsumen 

Analisis niat pembelian membantu perusahaan memahami faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan konsumen, sehingga produk atau layanan dapat 

disesuaikan dengan kebutuhan pasar. 

d. Meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan 

Dengan menyesuaikan produk dan layanan berdasarkan niat dan preferensi 

konsumen, perusahaan dapat meningkatkan pengalaman pelanggan, yang 

berdampak pada loyalitas jangka panjang. 

e. Mendukung evaluasi efektivitas kampanye pemasaran 

Niat pembelian menjadi indikator keberhasilan promosi atau kampanye 

pemasaran. Semakin tinggi niat membeli, semakin terbukti strategi yang 

dijalankan efektif dalam menarik perhatian konsumen. 

4. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Niat Pembelian Produk 

Menurut Pramesti (2024) factor-faktor niat pembelian produk adalah sebagai 

berikut: 

 

 

 

Page 27 of 103 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::1:3606981599

Page 27 of 103 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::1:3606981599



a. Kualitas produk 

Kualitas produk menjadi faktor utama yang memengaruhi niat pembelian. 

Produk yang memiliki kualitas baik, tahan lama, dan sesuai dengan harapan 

konsumen cenderung meningkatkan keinginan untuk membeli. 

b. Harga produk 

Harga yang sesuai dengan nilai produk dan kemampuan konsumen 

memengaruhi niat pembelian. Harga terlalu tinggi dapat menurunkan niat 

membeli, sementara harga kompetitif atau sesuai ekspektasi dapat 

mendorong keputusan pembelian. 

c. Merek atau brand 

Reputasi merek memengaruhi kepercayaan dan keyakinan konsumen. 

Merek yang dikenal dan memiliki citra positif cenderung meningkatkan niat 

pembelian. 

d. Promosi dan penawaran 

Strategi promosi, diskon, atau paket menarik dapat meningkatkan niat 

konsumen untuk membeli produk karena mereka merasa mendapatkan nilai 

lebih atau keuntungan tambahan. 

e. Pengaruh sosial dan rekomendasi 

Pendapat keluarga, teman, atau ulasan online dapat memengaruhi keputusan 

konsumen. Rekomendasi positif meningkatkan kepercayaan dan mendorong 

niat membeli. 

f. Persepsi dan pengalaman konsumen 

Pengalaman sebelumnya dengan produk atau layanan, serta persepsi tentang 

manfaatnya, akan memengaruhi apakah konsumen ingin melakukan 

pembelian ulang atau mencoba produk baru. 

g. Kebutuhan dan preferensi individu 

Niat pembelian juga dipengaruhi oleh kebutuhan, keinginan, dan preferensi 

konsumen. Produk yang sesuai dengan kebutuhan atau gaya hidup mereka 

akan lebih mudah menarik minat untuk dibeli. 

h. Kemudahan akses dan distribusi 

1
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Produk yang mudah didapatkan atau tersedia di lokasi yang 

strategis cenderung meningkatkan niat pembelian karena 

konsumen merasa praktis dan efisien. 

i. Lingkungan pemasaran dan tren 

Tren pasar dan kondisi lingkungan bisnis, termasuk iklim 

kompetitif, dapat memengaruhi niat pembelian. Produk yang 

sedang tren atau populer biasanya lebih diminati. 

j. Aspek psikologis dan emosional 

Faktor psikologis seperti motivasi, kepercayaan diri, dan emosi 

konsumen dapat memengaruhi niat pembelian. Produk yang 

mampu menimbulkan emosi positif atau memenuhi aspirasi 

konsumen akan lebih menarik untuk dibeli. 

5. Indikator Niat Pembelian Produk 

Menurut Pramesti (2024) indicator niat pembelian produk adalah 

sebagai berikut: 

a. Minat untuk membeli (Purchase intention) 

Mengukur sejauh mana konsumen memiliki keinginan atau niat 

untuk membeli produk di masa mendatang. Semakin tinggi minat, 

semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian. 

b. Kesediaan mencoba produk (Trial Intention) 

Menunjukkan keinginan konsumen untuk mencoba produk baru. 

Indikator ini penting terutama untuk produk yang baru diluncurkan 

di pasar. 

c. Preferensi terhadap produk (Product Preference) 

Mengukur tingkat kesukaan atau pilihan konsumen terhadap suatu 

produk dibanding produk sejenis dari pesaing. Preferensi yang 

tinggi menunjukkan kemungkinan niat pembelian meningkat. 

d. Kecenderungan merekomendasikan produk (Willingness to 

Recommend) 

Menunjukkan seberapa besar konsumen bersedia menyarankan 

produk kepada orang lain. Indikator ini mencerminkan kepuasan 

dan niat untuk membeli kembali. 

20

28

Page 29 of 103 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::1:3606981599

Page 29 of 103 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::1:3606981599



e. Kesediaan membayar atau bertransaksi (Purchase Willingness) 

Mengukur kesiapan konsumen untuk melakukan pembayaran atau transaksi 

nyata. Semakin besar kesiapan ini, semakin kuat niat pembelian yang dimiliki 

konsumen. 

 

6. Penelitian Terdahulu Variabel Niat pembelian Produk 

Berikut adalah penelitian terdahulu yang membahas variabel niat 

pembelian produk. Penelitian-penelitian tersebut memberikan gambaran 

mengenai pendekatan, metode, dan temuan yang relevan sebagai landasan teori 

dan perbandingan bagi penelitian yang akan dilakukan. 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu Variabel Niat pembelian Produk 

No Nama 
(Tahun) 

Judul Metode 
Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan dan 
Perbedaan 

1 Putra & 
Sari (2022) 

Pengaruh 
Kualitas 
Produk dan 
Promosi 
terhadap Niat 
Pembelian 
Konsumen 
pada Produk 
Minuman 
Kesehatan 

Kuantitatif, 
survei 
dengan 
kuesioner 

Penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk yang 
baik dan strategi 
promosi yang tepat 
secara signifikan 
meningkatkan niat 
konsumen untuk 
membeli minuman 
kesehatan. Konsumen 
merasa yakin dengan 
manfaat produk dan 
terdorong oleh 
promosi yang 
menarik. 

Persamaan: Sama-
sama meneliti faktor-
faktor yang 
memengaruhi niat 
pembelian 
konsumen. 
Perbedaan: Fokus 
pada minuman 
kesehatan dan 
kombinasi variabel 
kualitas produk dan 
promosi, sedangkan 
penelitian lain 
mungkin 
menekankan brand 
image atau media 
sosial. 

2 Wijaya 
(2021) 

Pengaruh 
Brand Image 
dan Harga 
terhadap Niat 
Pembelian 
Produk 
Fashion di 
Kalangan 
Remaja 

Kuantitatif, 
survei 
dengan 
kuesioner 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
persepsi positif 
terhadap merek dan 
harga yang dianggap 
wajar memengaruhi 
niat pembelian produk 
fashion di kalangan 
remaja. Brand image 
yang kuat 
meningkatkan 
kepercayaan, 
sementara harga yang 
sesuai mendorong 
keputusan untuk 
membeli. 

Persamaan: Meneliti 
niat pembelian 
konsumen dan 
pengaruh faktor 
eksternal terhadap 
keputusan membeli. 
Perbedaan: Fokus 
pada produk fashion 
untuk remaja, serta 
variabel yang diteliti 
adalah brand image 
dan harga, bukan 
kualitas produk dan 
promosi. 

3 Rahmawati 
(2020) 

Pengaruh 
Promosi 

Kuantitatif, 
survei 

Penelitian ini 
menemukan bahwa 

Persamaan: Fokus 
pada niat pembelian 
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Online dan 
Testimoni 
Konsumen 
terhadap Niat 
Pembelian 
Produk 
Kecantikan 
melalui Media 
Sosial 

online promosi melalui 
media sosial dan 
testimoni konsumen 
secara signifikan 
meningkatkan niat 
pembelian produk 
kecantikan. Audiens 
lebih percaya dan 
terdorong untuk 
membeli setelah 
melihat pengalaman 
positif orang lain dan 
promosi yang 
menarik. 

konsumen dan 
pengaruh promosi. 
Perbedaan: Objek 
penelitian adalah 
produk kecantikan 
dan promosi 
dilakukan melalui 
media sosial, berbeda 
dengan penelitian 
lain yang 
menggunakan 
promosi offline atau 
produk lain. 

4 Lestari 
(2019) 

Pengaruh 
Kualitas 
Produk dan 
Kepuasan 
Pelanggan 
terhadap Niat 
Pembelian 
Ulang Produk 
Elektronik 

Kuantitatif, 
metode 
survei 

Penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk dan 
tingkat kepuasan 
pelanggan memiliki 
pengaruh positif 
terhadap niat 
pembelian ulang. 
Konsumen yang puas 
dan menilai produk 
berkualitas tinggi 
cenderung melakukan 
pembelian kembali. 

Persamaan: Sama-
sama menekankan 
kualitas produk 
sebagai faktor yang 
memengaruhi niat 
pembelian. 
Perbedaan: Fokus 
pada pembelian 
ulang dan produk 
elektronik, sementara 
penelitian lain 
menekankan 
pembelian baru dan 
produk lain seperti 
makanan atau 
fashion. 

5 Santoso 
(2018) 

Pengaruh 
Promosi dan 
Harga 
terhadap Niat 
Membeli 
Produk 
Makanan 
Ringan 

Kuantitatif, 
survei 
dengan 
kuesioner 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
strategi promosi yang 
menarik dan harga 
yang kompetitif 
secara signifikan 
memengaruhi niat 
konsumen untuk 
membeli produk 
makanan ringan. 
Promosi menciptakan 
kesadaran dan 
ketertarikan, 
sedangkan harga 
memengaruhi 
keputusan akhir untuk 
membeli. 

Persamaan: Meneliti 
pengaruh promosi 
terhadap niat 
pembelian. 
Perbedaan: Fokus 
pada produk 
makanan ringan dan 
kombinasi variabel 
promosi dan harga, 
berbeda dengan 
penelitian lain yang 
menggunakan 
produk minuman, 
fashion, atau 
elektronik. 

 

 

B. Content  marketing 

1. Pengertian Content  Marketing 

Content  marketing adalah sebuah strategi pemasaran yang berfokus 

pada pembuatan dan penyebaran content yang relevan, bernilai, dan konsisten 
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untuk menarik serta mempertahankan audiens yang jelas sasaran-nya. Strategi 

ini tidak secara langsung mendorong penjualan, tetapi lebih menekankan pada 

upaya memberikan informasi atau pengalaman yang bermanfaat bagi calon 

pelanggan agar mereka mengenal dan mempercayai sebuah brand (Fadhilah, 

2021). 

Secara konseptual, Content  marketing dipahami sebagai bentuk 

komunikasi yang menggunakan content sebagai alat utama untuk membangun 

hubungan jangka panjang. Content yang dibuat harus mampu memberikan nilai 

tambah, seperti pengetahuan baru, solusi atas masalah, atau inspirasi yang 

dapat memperkaya pemahaman audiens. Ketika content dinilai bermanfaat, 

audiens lebih cenderung terlibat dan kembali mengonsumsi content dari brand 

yang sama (Chandra, 2021). 

Dalam konteks pemasaran digital, Content  marketing merupakan 

pendekatan strategis yang menggabungkan kreativitas dalam pembuatan pesan 

dengan pemahaman mendalam terhadap perilaku audiens. Content bukan 

hanya disampaikan sebagai informasi, tetapi juga dirancang untuk membentuk 

persepsi positif, meningkatkan kesadaran merek, dan menempatkan brand 

sebagai sumber informasi tepercaya. Melalui proses ini, audiens dapat merasa 

lebih dekat dengan brand tanpa merasa dipaksa untuk membeli (Aisyah, 2023).  

Content  marketing juga dapat dipahami sebagai proses penyampaian 

content yang mengikuti perjalanan pelanggan dari tahap pengenalan hingga 

tahap pertimbangan. Content pada setiap tahap dirancang untuk membimbing 

dan memberikan wawasan yang tepat sesuai kebutuhan audiens. Pendekatan ini 

membuat proses pemasaran terasa lebih alami karena keputusan konsumen 

terbentuk berdasarkan nilai yang mereka terima dari content tersebut (Fadillah, 

2022). 

Selain itu, Content  marketing menekankan konsistensi sebagai elemen 

utama dalam membangun hubungan jangka panjang. Content yang dihasilkan 

tidak berhenti pada satu waktu, tetapi direncanakan dan dipublikasikan secara 

berkelanjutan agar audiens tetap merasakan manfaat dan ketertarikan. 

Konsistensi inilah yang membedakan Content  marketing dari pendekatan 

pemasaran tradisional yang cenderung bersifat instan (Dewi, 2023). 
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Secara keseluruhan, Content  marketing dapat dipandang sebagai strategi 

komunikasi yang mengutamakan pemberian nilai melalui content untuk 

menciptakan kepercayaan dan ketertarikan audiens. Dengan menyajikan content 

yang bermakna, brand dapat membangun hubungan emosional, meningkatkan 

kredibilitas, dan pada akhirnya mempengaruhi keputusan pelanggan melalui cara 

yang lebih lembut, humanis, dan berorientasi pada kebutuhan audiens (Adelia, 

2023). 

 

2. Tujuan Content  marketing 

Menurut Nada (2023) tujuan Content  marketing adalah sebagai berikut: 

a. Meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) 

    Content  marketing membantu memperkenalkan brand kepada audiens 

yang lebih luas melalui content yang menarik, informatif, dan mudah 

ditemukan. Dengan sering muncul di hadapan audiens melalui content 

berkualitas, brand menjadi lebih dikenal dan diingat. 

b. Membangun kepercayaan dan kredibilitas 

Content yang memberikan informasi akurat, solutif, dan relevan akan 

membuat audiens menilai brand sebagai sumber yang dapat dipercaya. 

Kepercayaan ini menjadi fondasi hubungan jangka panjang antara brand 

dan pelanggan. 

c. Edukasi kepada audiens 

Content  marketing bertujuan memberikan pemahaman tentang produk, 

layanan, atau topik yang berhubungan dengan perusahaan. Dengan edukasi 

yang tepat, audiens dapat mengetahui nilai dan manfaat yang ditawarkan 

brand. 

d. Menarik audiens baru dan memperluas jangkauan 

Content yang bermanfaat dan mudah dibagikan akan menjangkau lebih 

banyak orang, sehingga brand dapat menarik audiens baru yang 

sebelumnya belum mengenal produk atau layanan. 

e. Meningkatkan keterlibatan audiens (engagement) 

Content yang menarik mendorong audiens untuk memberikan komentar, 

menyukai, membagikan, atau berdiskusi. Tingkat keterlibatan yang tinggi 
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menunjukkan bahwa content berhasil menyentuh kebutuhan atau minat 

audiens. 

f. Menghasilkan prospek atau calon pelanggan (lead generation) 

Content tertentu, seperti artikel mendalam, ebook, atau video penjelasan, 

dapat memancing minat audiens untuk mengambil langkah lebih lanjut, 

seperti mengisi formulir atau mencoba produk, sehingga menghasilkan 

prospek baru. 

g. Mendukung proses keputusan pelanggan 

Content  marketing membantu calon pelanggan dalam memahami manfaat, 

kelebihan, dan nilai produk sehingga mereka dapat membuat keputusan 

pembelian yang lebih percaya diri dan terinformasi. 

h. Meningkatkan loyalitas pelanggan 

Dengan memberikan content yang konsisten dan relevan, brand tetap hadir di 

benak pelanggan setelah pembelian. Hal ini membantu menjaga loyalitas dan 

mendorong pembelian ulang. 

i. Meningkatkan lalu lintas ke website atau platform digital 

Content berkualitas, terutama yang dioptimalkan untuk mesin pencari, 

mampu menarik pengunjung baru ke website atau media sosial, sehingga 

meningkatkan potensi interaksi dan penjualan. 

j. Menjadi pembeda dari pesaing (differentiation) 

Content yang unik, kreatif, dan bernilai membantu brand menonjol di tengah 

persaingan. Dengan karakter dan gaya penyampaian yang berbeda, brand 

dapat memiliki identitas kuat yang mudah dikenali. 

 

3. Manfaat Content  marketing 

Menurut manfaat Nada (2023) Content  marketing adalah sebagai berikut: 

 

 

 

a. Meningkatkan visibilitas brand 

Content  marketing membantu brand lebih mudah ditemukan oleh audiens 

melalui mesin pencari, media sosial, atau platform digital lainnya. 
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Semakin sering content muncul, semakin besar peluang brand dikenal 

luas. 

b. Membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

Dengan menyediakan content yang relevan dan bermanfaat, brand dapat 

menciptakan kedekatan emosional dan hubungan yang berkelanjutan 

dengan audiens, tidak hanya pada saat mereka membutuhkan produk. 

c. Menghemat biaya pemasaran 

Dibandingkan dengan iklan berbayar, Content  marketing cenderung lebih 

hemat karena content dapat digunakan berulang dan memberikan hasil 

jangka panjang. Content yang berkualitas dapat terus mendatangkan 

audiens tanpa biaya tambahan. 

d. Meningkatkan kualitas prospek (lead) 

Content yang informatif mampu menarik audiens yang benar-benar 

tertarik dengan topik atau produk tertentu. Hal ini membuat prospek yang 

datang lebih berkualitas dan lebih berpotensi menjadi pelanggan. 

e. Membantu meningkatkan konversi 

Melalui content yang menjelaskan manfaat, cara kerja, atau keunggulan 

produk, audiens menjadi lebih yakin untuk melakukan pembelian. Content 

membantu mereka membuat keputusan yang lebih terinformasi. 

f. Memperkuat kredibilitas dan otoritas brand 

Brand yang secara konsisten menghasilkan content berkualitas akan 

dianggap sebagai ahli atau sumber terpercaya dalam bidangnya. Hal ini 

meningkatkan kredibilitas dan memperkuat posisi brand di mata audiens. 

g. Mendukung strategi SEO 

Content relevan dan konsisten meningkatkan peluang brand untuk muncul 

di peringkat lebih tinggi dalam mesin pencari. Semakin banyak content 

berkualitas, semakin besar trafik organik yang masuk. 

h. Meningkatkan interaksi di platform digital 

Content yang menarik dan bermanfaat dapat meningkatkan engagement 

seperti komentar, like, share, dan diskusi. Interaksi ini membuat brand 

lebih hidup dan dekat dengan audiens. 

i. Mendorong loyalitas dan retensi pelanggan 
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Pelanggan yang terus mendapatkan content bernilai dari brand cenderung 

kembali, berinteraksi, dan bertahan lebih lama. Loyalitas ini sangat 

penting dalam mempertahankan keberlanjutan bisnis. 

j. Memberikan nilai tambah tanpa terasa memaksa 

Content  marketing memberikan nilai melalui edukasi atau hiburan tanpa 

tekanan untuk membeli, sehingga menciptakan pengalaman positif yang 

membuat audiens lebih nyaman dengan brand. 

 

4. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Content  marketing 

Menurut Nasta’in (2023) faktor-faktor yang mempengaruhi Content  

marketing adalah sebagai berikut: 

a. Kualitas content 

Kualitas menjadi faktor utama karena content yang jelas, relevan, 

informatif, dan menarik akan lebih mudah diterima audiens. 

Content yang buruk atau tidak memiliki nilai akan sulit 

mendapatkan perhatian dan tidak mampu membangun 

kepercayaan. 

b. Pemahaman terhadap audiens (target audience) 

Content  marketing sangat dipengaruhi oleh seberapa baik brand 

memahami kebutuhan, preferensi, dan perilaku audiens. Semakin 

tepat sasaran content yang dibuat, semakin besar peluangnya untuk 

mendapatkan respon positif. 

c. Consistency atau konsistensi publikasi 

Content yang dipublikasikan secara konsisten dapat menjaga 

keterlibatan audiens. Konsistensi membantu brand tetap hadir di 

benak audiens serta membentuk persepsi yang kuat terhadap 

profesionalisme dan kredibilitas. 

d. Pemilihan platform yang tepat 

Platform yang digunakan, seperti Instagram, YouTube, website, 

atau TikTok, sangat memengaruhi efektivitas content. Setiap 

platform memiliki karakteristik audiens dan format content yang 

berbeda sehingga harus disesuaikan dengan tujuan pemasaran. 

82
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e. Strategi SEO (Search Engine Optimization) 

Optimalisasi mesin pencari membantu content lebih mudah 

ditemukan oleh pengguna. Tanpa SEO, content berkualitas 

sekalipun bisa tenggelam dan tidak menjangkau audiens secara 

maksimal. 

f. Kreativitas dalam penyajian 

Kreativitas menentukan bagaimana content dapat menarik 

perhatian di tengah banyaknya content lain yang bersaing. Content 

yang unik, visual menarik, atau memiliki sudut pandang baru 

biasanya lebih menonjol. 

g. Analisis data dan evaluasi 

Content yang efektif lahir dari analisis performa sebelumnya. 

Melalui data seperti tingkat klik, jumlah tayangan, durasi tontonan, 

dan interaksi, brand dapat mengetahui apa yang berhasil dan apa 

yang perlu diperbaiki. 

h. Tren dan perubahan perilaku konsumen 

Content  marketing sangat dipengaruhi oleh perkembangan tren 

digital dan perubahan preferensi audiens. Brand harus peka 

terhadap tren baru agar content yang dibuat tetap relevan dan tidak 

ketinggalan zaman. 

i. Sumber daya manusia dan teknologi 

Kemampuan tim dalam menulis, mendesain, mengedit video, 

hingga memahami tools digital sangat memengaruhi kualitas 

content. Teknologi seperti software editing, AI, dan tool analitik 

juga berperan dalam memperkuat hasil. 

j. Perencanaan dan strategi yang jelas 

Content  marketing memerlukan perencanaan, mulai dari ide, 

tujuan, jadwal publikasi, hingga indikator keberhasilan. Tanpa 

strategi yang jelas, content akan bergerak tanpa arah dan sulit 

mencapai tujuan pemasaran yang diinginkan. 
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5. Indikator Content  marketing 

Menurut Nasta’in (2023) indikator Content  marketing adalah sebagai 

berikut: 

a. Engagement Rate (Tingkat Keterlibatan) 

Mengukur jumlah interaksi audiens seperti like, komentar, share, 

dan klik. Semakin tinggi engagement, semakin besar bukti bahwa 

content relevan, menarik, dan mampu memancing respons audiens. 

b. Reach dan Jumlah Tayangan 

Menunjukkan seberapa banyak orang yang melihat atau terpapar 

content. Indikator ini penting untuk mengetahui sejauh mana 

content berhasil menyebar dan menjangkau target audiens. 

c. Traffic ke Website atau Platform Digital 

Menggambarkan efektivitas content dalam mengarahkan audiens 

untuk mengunjungi website, landing page, atau media lain. 

Peningkatan Traffic menunjukkan bahwa content mampu 

mendorong rasa ingin tahu audiens. 

d. Conversion Rate (Tingkat Konversi) 

Mengukur berapa banyak audiens yang melakukan tindakan 

setelah melihat content, seperti mendaftar, membeli, mengunduh, 

atau mengisi formulir. Indikator ini menunjukkan kekuatan content 

dalam mempengaruhi keputusan. 

e. ShaReability (Tingkat Dibagikan) 

Mengukur seberapa sering content dibagikan oleh audiens. 

Semakin banyak yang membagikan, semakin besar bukti bahwa 

content dianggap menarik, bermanfaat, dan layak disebarkan ke 

orang lain. 

 

6. Penelitian Terdahulu Variabel Content  marketing 

Berikut adalah penelitian terdahulu yang membahas variabel content  

marketing. Penelitian-penelitian tersebut memberikan gambaran 

mengenai pendekatan, metode, dan temuan yang relevan sebagai 

landasan teori dan perbandingan bagi penelitian yang akan dilakukan. 
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Tabel 2. 2 Penelitian Terdahulu Variabel Content  marketing 

No Nama 
(Tahun) 

Judul Metode 
Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan dan 
Perbedaan 

1 Putri & 
Hidayat 
(2022) 

Pengaruh 
Content  
marketing 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk 
Skincare 

Kuantitatif, 
survei 
dengan 
kuesioner 

Penelitian menunjukkan 
bahwa strategi Content  
marketing yang kreatif 
dan informatif secara 
signifikan 
meningkatkan 
keputusan pembelian. 
Content yang edukatif 
membuat konsumen 
lebih memahami 
manfaat produk dan 
merasa lebih yakin 
untuk membeli. 

Persamaan: Meneliti 
pengaruh Content  
marketing terhadap 
perilaku konsumen. 
Perbedaan: Fokus 
pada produk skincare 
dan content edukatif, 
sedangkan penelitian 
lain mungkin fokus 
pada media sosial 
atau produk lain. 

2 Rahman 
(2021) 

Pengaruh 
Content  
marketing 
melalui 
Media Sosial 
terhadap 
Loyalitas 
Pelanggan 
pada Produk 
Makanan 

Kuantitatif, 
survei 
online 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
content yang menarik 
dan konsisten di media 
sosial dapat 
meningkatkan loyalitas 
pelanggan. Pelanggan 
lebih sering berinteraksi 
dengan brand dan 
cenderung melakukan 
pembelian ulang. 

Persamaan: 
Menekankan 
pengaruh Content  
marketing terhadap 
perilaku konsumen. 
Perbedaan: Fokus 
pada loyalitas 
pelanggan dan media 
sosial, bukan 
keputusan pembelian 
langsung. 

3 Lestari 
(2020) 

Pengaruh 
Content  
marketing 
terhadap 
Brand 
awareness 
pada Produk 
Fashion 
Online 

Kuantitatif, 
metode 
survei 

Penelitian menemukan 
bahwa content yang 
menarik, informatif, 
dan sesuai tren mampu 
meningkatkan 
kesadaran merek di 
kalangan audiens 
target. Brand yang 
sering memproduksi 
content relevan lebih 
mudah diingat. 

Persamaan: Content  
marketing berperan 
penting dalam 
perilaku konsumen. 
Perbedaan: Fokus 
pada brand 
awareness dan 
produk fashion 
online, berbeda 
dengan penelitian lain 
yang menekankan 
keputusan pembelian 
atau loyalitas. 

4 Santoso 
(2019) 

Pengaruh 
Strategi 
Content  
marketing 
terhadap Niat 
Membeli 
Produk 
Elektronik 

Kuantitatif, 
survei 
dengan 
kuesioner 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
strategi Content  
marketing yang kreatif 
dan informatif secara 
signifikan 
memengaruhi niat 
membeli produk 
elektronik. Konsumen 
terdorong untuk 
mencoba produk karena 
content memberikan 
informasi dan 
membangun 
kepercayaan. 

Persamaan: Content  
marketing 
memengaruhi 
perilaku pembelian 
konsumen. 
Perbedaan: Fokus 
pada niat membeli 
produk elektronik, 
sedangkan penelitian 
lain bisa fokus pada 
brand awareness atau 
loyalitas. 

5 Dewi & 
Putra 

Pengaruh 
Content  

Kuantitatif, 
survei 

Penelitian menemukan 
bahwa content yang 

Persamaan: Sama-
sama meneliti 

33
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(2018) marketing 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
melalui Blog 
dan Website 

online informatif, menarik, 
dan mudah diakses 
melalui blog atau 
website meningkatkan 
minat dan keputusan 
pembelian konsumen. 
Audiens merasa lebih 
percaya karena 
mendapat informasi 
yang lengkap sebelum 
membeli. 

pengaruh Content  
marketing terhadap 
perilaku konsumen. 
Perbedaan: Fokus 
pada platform blog 
dan website, berbeda 
dengan penelitian lain 
yang lebih 
menekankan media 
sosial atau content 
visual. 

 

C. Kualitas Produk 

1. Pengertian Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk untuk 

memenuhi kebutuhan, keinginan, serta harapan konsumen secara 

konsisten. Produk yang berkualitas mampu memberikan manfaat 

sesuai dengan tujuan pembuatannya dan memberikan pengalaman 

penggunaan yang memuaskan. Dengan kata lain, kualitas menjadi 

ukuran sejauh mana produk tersebut dapat memberikan nilai bagi 

penggunanya (Majid, 2025). 

Secara konseptual, kualitas produk dapat dipahami sebagai 

kumpulan karakteristik yang melekat pada barang atau jasa yang 

memungkinkan produk tersebut berfungsi sebagaimana mestinya 

(Ramadhan, 2023). Karakteristik ini mencakup aspek kinerja, fitur, 

daya tahan, dan kesesuaian dengan standar yang ditentukan. Semakin 

lengkap karakteristik ini terpenuhi, semakin tinggi kualitas produk 

tersebut. 

Kualitas produk juga dapat diartikan sebagai tingkat 

kesempurnaan suatu produk dalam memenuhi spesifikasi yang telah 

dirancang. Produk yang diproduksi sesuai spesifikasi akan bekerja 

secara optimal dan minim mengalami kerusakan (Muhsinin, 2023). 

Dengan demikian, kualitas mencerminkan konsistensi hasil produksi 

dalam setiap satuan produk yang dihasilkan. 

Di sisi lain, kualitas produk mencerminkan kemampuan 

produk untuk memberikan nilai tambah kepada konsumen. Nilai 

tambah ini dapat dilihat dari kenyamanan penggunaan, bentuk dan 
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desain yang menarik, hingga keunikan produk dibandingkan dengan 

pesaing. Produk yang memiliki nilai tambah biasanya lebih mudah 

diterima oleh pasar karena memberikan pengalaman lebih baik bagi 

pengguna (Zohir, 2024). 

Kualitas produk juga dipahami sebagai sejauh mana suatu 

produk mampu memenuhi janji atau klaim yang disampaikan oleh 

produsen. Ketika produk mampu menjalankan fungsi sebagaimana 

dijanjikan—baik dari segi performa, keamanan, maupun manfaat—

maka produk tersebut dapat disebut berkualitas. Pemenuhan klaim ini 

menjadi indikator bahwa produk dapat dipercaya oleh konsumen 

(Sudiana, 2024). 

Selain itu, kualitas produk mencakup kemampuan produk 

untuk bertahan dalam jangka waktu tertentu tanpa mengalami 

penurunan fungsi yang signifikan. Ketahanan produk menjadi salah 

satu elemen penting yang menentukan kualitas, karena produk yang 

tahan lama akan memberikan keuntungan lebih besar bagi konsumen 

(Maharani, 2025). Oleh sebab itu, kualitas tidak hanya dinilai dari 

aspek awal penggunaan, tetapi juga dari keberlanjutan performanya. 

 

2. Manfaat Kualitas Produk 

Menurut Majid (2025) manfaat kualitas produk adalah sebagai berikut: 

a. Meningkatkan kepuasan konsumen 

Produk yang berkualitas mampu memenuhi atau bahkan 

melampaui harapan konsumen sehingga mereka merasa puas 

setelah menggunakan produk tersebut. 

b. Membangun loyalitas pelanggan 

Ketika konsumen merasa puas dan percaya pada kualitas produk, 

mereka cenderung membeli kembali dan menjadi pelanggan tetap. 

c. Meningkatkan citra dan reputasi perusahaan 

Produk yang konsisten kualitasnya akan membuat perusahaan 

dikenal sebagai produsen yang dapat diandalkan, sehingga citranya 

semakin positif di mata publik. 

1
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d. Mengurangi biaya keluhan dan retur 

Produk berkualitas tinggi memiliki tingkat kerusakan rendah, 

sehingga perusahaan tidak perlu mengeluarkan banyak biaya untuk 

perbaikan, penggantian, atau penanganan komplain. 

e. Memberikan keunggulan kompetitif 

Perusahaan dapat bersaing lebih baik di pasar karena produk yang 

berkualitas memiliki nilai lebih dibandingkan produk kompetitor. 

f. Mempermudah pemasaran 

Produk berkualitas biasanya lebih mudah dipromosikan karena 

memiliki daya tarik yang kuat, baik dari pengalaman pengguna 

maupun ulasan positif konsumen. 

g. Meningkatkan nilai jual produk 

Produk dengan kualitas baik dapat dihargai lebih tinggi karena 

konsumen bersedia membayar lebih untuk kualitas yang mereka 

percaya. 

h. Mendukung keberlanjutan bisnis jangka Panjang 

Hubungan baik dengan konsumen yang puas akan menciptakan 

stabilitas pendapatan dan menjaga kelangsungan usaha. 

i. Meminimalkan risiko kegagalan produk 

Produk berkualitas mengalami lebih sedikit kerusakan, sehingga 

risiko merusak nama perusahaan atau menimbulkan kerugian dapat 

ditekan. 

j. Mendorong inovasi dan peningkatan berkelanjutan 

Upaya mempertahankan kualitas mendorong perusahaan untuk 

terus berinovasi dan memperbaiki proses produksi agar tetap 

unggul. 

 

3. Jenis-Jenis Kualitas Produk 

Menurut Ramadhan (2023) jenis-jenis kualitas produk adalah sebagai 

berikut: 

a. Meningkatkan kepuasan konsumen 45
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Produk yang berkualitas mampu memenuhi atau bahkan 

melampaui harapan konsumen sehingga mereka merasa puas 

setelah menggunakan produk tersebut. 

b. Membangun loyalitas pelanggan 

Ketika konsumen merasa puas dan percaya pada kualitas produk, 

mereka cenderung membeli kembali dan menjadi pelanggan tetap. 

c. Meningkatkan citra dan reputasi perusahaan 

Produk yang konsisten kualitasnya akan membuat perusahaan 

dikenal sebagai produsen yang dapat diandalkan, sehingga citranya 

semakin positif di mata publik. 

d. Mengurangi biaya keluhan dan retur 

Produk berkualitas tinggi memiliki tingkat kerusakan rendah, 

sehingga perusahaan tidak perlu mengeluarkan banyak biaya untuk 

perbaikan, penggantian, atau penanganan komplain. 

e. Memberikan keunggulan kompetitif 

Perusahaan dapat bersaing lebih baik di pasar karena produk yang 

berkualitas memiliki nilai lebih dibandingkan produk kompetitor. 

f. Mempermudah pemasaran 

Produk berkualitas biasanya lebih mudah dipromosikan karena 

memiliki daya tarik yang kuat, baik dari pengalaman pengguna 

maupun ulasan positif konsumen. 

g. Meningkatkan nilai jual produk 

Produk dengan kualitas baik dapat dihargai lebih tinggi karena 

konsumen bersedia membayar lebih untuk kualitas yang mereka 

percaya. 

h. Mendukung keberlanjutan bisnis jangka Panjang 

Hubungan baik dengan konsumen yang puas akan menciptakan 

stabilitas pendapatan dan menjaga kelangsungan usaha. 

i. Meminimalkan risiko kegagalan produk 

Produk berkualitas mengalami lebih sedikit kerusakan, sehingga 

risiko merusak nama perusahaan atau menimbulkan kerugian dapat 

ditekan. 

40

45

66
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j. Mendorong inovasi dan peningkatan berkelanjutan 

Upaya mempertahankan kualitas mendorong perusahaan untuk 

terus berinovasi dan memperbaiki proses produksi agar tetap 

unggul. 

4. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

Menurut Muhsinin (2023) factor-faktor yang mempengaruhi kualitas 

produk adalah sebagai berikut: 

a. Kualitas Bahan Baku 

Bahan baku yang digunakan sangat menentukan mutu produk 

akhir. Semakin baik kualitas bahan baku, semakin besar peluang 

produk memiliki performa dan daya tahan yang baik. 

b. Proses Produksi 

Teknik, prosedur, dan teknologi produksi berpengaruh besar 

terhadap hasil akhir. Proses yang terstandar dan terkontrol akan 

menghasilkan produk yang konsisten kualitasnya. 

c. Sumber Daya Manusia (SDM) 

Keterampilan, pengetahuan, dan ketelitian tenaga kerja sangat 

memengaruhi kualitas. SDM yang kompeten dapat meminimalkan 

kesalahan dan meningkatkan efektivitas produksi. 

d. Peralatan dan Teknologi 

Mesin dan teknologi yang modern dan terpelihara dengan baik 

dapat meningkatkan presisi produksi serta mengurangi tingkat 

cacat produk. 

e. Pengawasan dan Pengendalian Mutu (Quality Control) 

Pemeriksaan berkala pada setiap tahapan produksi penting untuk 

memastikan produk sesuai standar. Sistem pengendalian mutu yang 

lemah dapat menurunkan kualitas produk. 

f. Desain Produk 

Desain yang baik dan sesuai kebutuhan pengguna dapat 

meningkatkan fungsionalitas serta kenyamanan penggunaan. 

Desain yang buruk dapat mengurangi nilai produk meskipun bahan 

bakunya baik. 

1

6
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g. Standar dan Spesifikasi Produk 

Produk harus memenuhi standar yang telah ditetapkan perusahaan 

maupun standar industri. Ketidaksesuaian dengan spesifikasi dapat 

mengakibatkan kualitas produk menurun. 

h. Lingkungan Kerja 

Tempat kerja yang bersih, aman, dan terorganisasi mendukung 

proses produksi yang optimal dan mengurangi risiko kerusakan 

produk. 

a. Supplier atau Pemasok 

Konsistensi pemasok dalam menyediakan bahan baku berkualitas 

sangat memengaruhi kualitas produk. Pemasok yang tidak stabil 

dapat menyebabkan variasi mutu. 

b. Pemeliharaan Mesin dan Peralatan 

Perawatan rutin memastikan mesin tetap bekerja secara optimal. 

Jika mesin sering bermasalah, hasil produksi juga akan 

terpengaruh. 

 

5. Indikator Kualitas Produk 

Menurut Zohir (2024) indicator kualitas produk adalah sebagai berikut: 

a. Kinerja Produk (Performance) 

Mengukur seberapa baik produk berfungsi sesuai tujuan utamanya, 

seperti kecepatan, kekuatan, atau efektivitas kerja. 

b. Fitur Produk (Features) 

Menilai kelengkapan fasilitas atau fungsi tambahan yang 

memberikan nilai lebih bagi pengguna. 

c. Keandalan (Reliability) 

Menggambarkan tingkat konsistensi produk dalam bekerja tanpa 

mengalami kerusakan dalam periode tertentu. 

d. Kesesuaian dengan Standar (Conformance to Specifications) 

Menilai apakah produk sesuai dengan standar, spesifikasi, atau 

kualitas yang telah ditetapkan perusahaan. 

e. Daya Tahan (Durability) 
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Mengukur seberapa lama produk dapat digunakan sebelum perlu 

diperbaiki atau diganti. 

f. Kemudahan Perawatan (Serviceability) 

Menilai kemudahan produk untuk diperbaiki, termasuk kecepatan 

layanan dan ketersediaan suku cadang. 

g. Estetika (Aesthetics) 

Mengukur daya tarik visual produk, seperti desain, warna, bentuk, 

tekstur, dan tampilan keseluruhan. 

h. Kesan Kualitas atau Persepsi Konsumen (Perceived Quality) 

Indikator berdasarkan pandangan atau penilaian konsumen 

terhadap kualitas produk, sering dipengaruhi oleh reputasi merek 

dan pengalaman pengguna lain. 

 

6. Penelitian Terdahulu Variabel Kualitas Produk 

Berikut adalah penelitian terdahulu yang membahas variabel kualitas 

produk. Penelitian-penelitian tersebut memberikan gambaran 

mengenai pendekatan, metode, dan temuan yang relevan sebagai 

landasan teori dan perbandingan bagi penelitian yang akan dilakukan. 

Tabel 2. 3 Penelitian Terdahulu Variabel Kualitas Produk 

No Nama 
(Tahun) 

Judul Metode 
Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan dan 

Perbedaan 

1 Putra & 
Sari (2022) 

Pengaruh 
Kualitas 
Produk dan 
Promosi 
terhadap Niat 
Pembelian 
Konsumen 
pada Produk 
Minuman 
Kesehatan 

Kuantitatif, 
survei 
dengan 
kuesioner 

Penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk yang 
baik secara 
signifikan 
memengaruhi niat 
pembelian. 
Konsumen merasa 
yakin dengan 
manfaat dan 
keandalan produk, 
sehingga lebih 
terdorong untuk 
membeli. 

Persamaan: 

Menekankan kualitas 

produk sebagai faktor 

utama yang 

memengaruhi perilaku 

konsumen. Perbedaan: 

Fokus pada minuman 

kesehatan dan 

dikombinasikan 

dengan promosi, 

sedangkan penelitian 

lain mungkin 

menekankan kualitas 

3

19

20

52

91
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produk saja. 

2 Lestari 
(2019) 

Pengaruh 
Kualitas 
Produk dan 
Kepuasan 
Pelanggan 
terhadap Niat 
Pembelian 
Ulang Produk 
Elektronik 

Kuantitatif, 
survei 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk yang 
tinggi meningkatkan 
kepuasan pelanggan 
dan mendorong niat 
pembelian ulang. 
Konsumen yang 
menilai produk 
berkualitas 
cenderung loyal dan 
membeli kembali. 

Persamaan: Kualitas 

produk memengaruhi 

niat pembelian. 

Perbedaan: Fokus 

pada pembelian ulang 

dan produk elektronik, 

berbeda dengan 

penelitian lain yang 

menekankan 

pembelian pertama 

atau produk konsumsi 

harian. 

3 Wijaya 
(2021) 

Pengaruh 
Kualitas 
Produk dan 
Brand Image 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk 
Fashion 

Kuantitatif, 
survei 

Penelitian 
menemukan bahwa 
kualitas produk dan 
citra merek memiliki 
pengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian 
konsumen. Produk 
berkualitas tinggi 
memberikan persepsi 
positif dan 
meningkatkan 
keyakinan konsumen 
untuk membeli. 

Persamaan: Meneliti 

kualitas produk 

sebagai faktor penentu 

keputusan pembelian. 

Perbedaan: Fokus 

pada produk fashion 

dan dikombinasikan 

dengan brand image, 

bukan promosi atau 

kepuasan pelanggan. 

4 Rahmawati 
(2020) 

Pengaruh 
Kualitas 
Produk dan 
Testimoni 
Konsumen 
terhadap Niat 
Membeli 
Produk 
Kecantikan 

Kuantitatif, 
survei 
online 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk yang 
baik meningkatkan 
kepercayaan 
konsumen, dan 
bersama testimoni 
positif, mendorong 
niat membeli produk 
kecantikan. 

Persamaan: Kualitas 

produk berperan 

penting dalam 

memengaruhi niat 

pembelian. Perbedaan: 

Fokus pada testimoni 

dan media sosial 

sebagai variabel 

pendukung, berbeda 

dengan penelitian lain 

yang lebih 

menekankan promosi 

atau kepuasan 

pelanggan. 

5 Santoso 
(2018) 

Pengaruh 
Kualitas 

Kuantitatif, 
survei 

Penelitian 
menunjukkan bahwa 

Persamaan: Kualitas 

1

3

27

56

79

113

131
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Produk dan 
Harga 
terhadap Niat 
Membeli 
Produk 
Makanan 
Ringan 

kualitas produk yang 
baik bersama harga 
yang kompetitif 
meningkatkan niat 
membeli konsumen. 
Kualitas produk 
menjadi faktor 
utama, sementara 
harga mempengaruhi 
keputusan akhir. 

produk menjadi faktor 

penting dalam niat 

pembelian. Perbedaan: 

Fokus pada produk 

makanan ringan dan 

pengaruh kombinasi 

kualitas dan harga, 

bukan promosi, brand 

image, atau media 

sosial. 

 

D. Harga 

1. Pengertian Harga 

Harga merupakan sejumlah nilai uang yang harus dikorbankan 

oleh konsumen untuk memperoleh produk atau jasa beserta manfaat 

yang menyertainya (Siti, 2023). Dalam konteks perilaku konsumen, 

harga tidak hanya dipandang sebagai angka nominal yang tercantum 

pada label, tetapi juga mencakup seluruh bentuk pengorbanan seperti 

waktu, tenaga, dan risiko yang dikeluarkan untuk mendapatkan suatu 

barang. Oleh karena itu, harga menjadi ukuran nilai yang dirasakan 

oleh konsumen terhadap suatu produk, di mana keseimbangan antara 

manfaat dan biaya menjadi dasar dalam menentukan keputusan 

pembelian. 

Lebih lanjut, harga memiliki fungsi penting sebagai penentu 

nilai suatu produk dalam pandangan konsumen. Harga membantu 

konsumen dalam menilai serta membandingkan berbagai alternatif 

produk yang tersedia di pasar. Saat menghadapi banyak pilihan, harga 

sering dijadikan acuan utama untuk menentukan produk mana yang 

memberikan nilai terbaik sesuai dengan kemampuan ekonomi dan 

kebutuhan mereka. Dalam praktiknya, harga yang tinggi sering kali 

diasosiasikan dengan kualitas yang lebih baik, meskipun hal tersebut 

tidak selalu mencerminkan kenyataan sebenarnya. 

12

12

15

15

37

63
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Dari sudut pandang perusahaan, harga memiliki peran strategis 

dalam mencapai tujuan pemasaran. Penetapan harga yang tepat dapat 

membantu perusahaan menarik minat konsumen sekaligus menjaga 

keuntungan. Perusahaan harus memperhatikan faktor biaya produksi, 

kondisi pasar, dan daya beli masyarakat ketika menentukan harga agar 

tetap kompetiti (Piyoh, 2024). Ketidaktepatan dalam menetapkan 

harga dapat berdampak negatif, seperti turunnya penjualan karena 

harga yang terlalu tinggi, atau menurunnya citra produk jika harga 

dianggap terlalu murah. 

Harga juga memiliki peran penting dalam membentuk persepsi 

dan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Harga yang 

dianggap sepadan dengan manfaat yang diterima akan menimbulkan 

rasa puas dan kepercayaan, sementara harga yang tidak sesuai dengan 

kualitas produk dapat menimbulkan persepsi negatif (Yulyana, 2023). 

Oleh sebab itu, keseimbangan antara harga, kualitas, dan nilai produk 

sangat diperlukan agar konsumen merasa bahwa keputusan pembelian 

mereka merupakan pilihan yang tepat. 

Selain itu, penetapan harga yang kompetitif dan sesuai dengan 

nilai yang dirasakan konsumen dapat meningkatkan volume penjualan 

serta loyalitas pelanggan (Putri, 2022). Harga bukan hanya alat 

transaksi, tetapi juga cerminan nilai, kualitas, dan citra merek di mata 

konsumen. Oleh karena itu, strategi penetapan harga yang tepat 

merupakan kunci dalam menciptakan hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan konsumennya. 

 

2. Tujuan Harga 

Berikut adalah tujuan dari harga (Oktaviani, 2022): 

a. Memperoleh Keuntungan Optimal 

Harga ditetapkan untuk memastikan perusahaan mampu menutup 

biaya produksi, memperoleh laba, serta tetap menjaga kepuasan 

konsumen melalui nilai yang sepadan dengan kualitas produk. 

b. Memperkuat Posisi Produk di Pasar 

9

9

36

45

54

Page 49 of 103 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::1:3606981599

Page 49 of 103 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::1:3606981599



Strategi harga digunakan untuk menentukan segmen pasar yang 

dituju, baik pasar premium maupun pasar sensitif terhadap harga, 

serta membentuk citra positif di mata konsumen. 

c. Meningkatkan Volume Penjualan 

Harga yang kompetitif dan sesuai persepsi konsumen mendorong 

peningkatan minat beli serta perluasan pangsa pasar, termasuk 

melalui strategi seperti diskon atau harga promosi. 

d. Mengontrol Permintaan Pasar 

Penyesuaian harga dapat digunakan untuk menstabilkan 

keseimbangan antara permintaan dan ketersediaan produk, 

menjaga keberlangsungan usaha dalam situasi pasar yang 

fluktuatif. 

e. Membangun Loyalitas Pelanggan 

Harga yang konsisten dan adil menumbuhkan kepercayaan 

konsumen, membangun hubungan jangka panjang, serta 

memperkuat loyalitas terhadap produk maupun perusahaan. 

f. Mencapai Tujuan Sosial dan Kompetitif 

Penetapan harga tidak hanya berorientasi pada laba, tetapi juga 

memperhatikan keterjangkauan bagi masyarakat serta digunakan 

sebagai alat bersaing agar perusahaan dapat bertahan dan unggul 

di pasar.  

 

3. Manfaat Harga 

Berikut adalah manfaat dari harga (Chaerunnisa, 2022): 

a. Sebagai Ukuran Nilai Produk 

Harga menjadi indikator nilai suatu barang atau jasa, membantu 

konsumen menilai kesesuaian antara manfaat yang diterima 

dengan biaya yang dikeluarkan 

b. Sebagai Sumber Pendapatan Perusahaan 

Harga merupakan sumber utama pemasukan perusahaan. Melalui 

strategi harga yang tepat, perusahaan dapat meningkatkan 

profitabilitas dan mencapai target penjualan. 

28
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c. Sebagai Alat Pengatur Permintaan Pasar 

Penetapan harga yang sesuai dapat menjaga keseimbangan antara 

permintaan dan ketersediaan produk. Harga yang terlalu tinggi 

akan menekan permintaan, sedangkan harga rendah dapat 

meningkatkan volume pembelian. 

d. Sebagai Pembentuk Citra dan Posisi Produk 

Strategi harga membantu perusahaan membentuk persepsi di mata 

konsumen. Produk dengan harga tinggi sering dianggap premium, 

sedangkan harga terjangkau menunjukkan orientasi pada pasar 

massal. 

e. Sebagai Acuan dalam Pengambilan Keputusan Konsumen 

Konsumen menggunakan harga sebagai pertimbangan utama 

dalam menilai kualitas dan manfaat produk sebelum membeli. 

Dengan demikian, harga berperan dalam membentuk persepsi 

terhadap nilai suatu merek. 

f. Sebagai Alat Stabilitas Ekonomi 

Harga yang stabil mencerminkan keseimbangan ekonomi dan 

membantu pemerintah serta pelaku usaha menjaga kestabilan 

pasar. Harga yang baik dapat mendukung kesejahteraan 

masyarakat. 

 

4. Indikator Harga 

Berikut adalah indikator dari harga (Kotler, 2022): 

a. Daya Beli Konsumen 

Kemampuan konsumen dalam membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan, yang dipengaruhi oleh pendapatan dan harga produk. 

b. Harga yang Kompetitif 

Penetapan harga yang bersaing dengan pesaing di pasar, untuk 

menarik minat konsumen dan meningkatkan daya saing produk. 

c. Kesesuaian Harga dengan Kualitas 3

122
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Harga yang ditetapkan harus mencerminkan kualitas produk atau 

jasa yang ditawarkan, sehingga konsumen merasa mendapatkan 

nilai yang sesuai dengan harga yang dibayarkan. 

d. Keterjangkauan Harga 

Harga yang dapat dijangkau oleh target pasar, 

mempertimbangkan segmentasi dan posisi produk di pasar. 

 

5. Penelitian Terdahulu Variabel Harga 

Berikut adalah penelitian terdahulu yang membahas variabel harga. 

Penelitian-penelitian tersebut memberikan gambaran mengenai 

pendekatan, metode, dan temuan yang relevan sebagai landasan teori 

dan perbandingan bagi penelitian yang akan dilakukan. 

Tabel 2. 4 Penelitian Terdahulu Variabel Harga 

No Nama 
(Tahun) 

Judul Metode 
Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan dan 
Perbedaan 

1 Wijaya 
(2021) 

Pengaruh 
Harga dan 
Brand Image 
terhadap Niat 
Pembelian 
Produk 
Fashion 

Kuantitatif, 
survei 
dengan 
kuesioner 

Penelitian 
menunjukkan bahwa 
harga yang sesuai 
dengan ekspektasi 
konsumen memiliki 
pengaruh signifikan 
terhadap niat 
pembelian. 
Konsumen lebih 
terdorong membeli 
produk ketika harga 
dianggap wajar dan 
sebanding dengan 
kualitas serta brand 
image. 

Persamaan: Meneliti 
pengaruh harga 
terhadap niat 
pembelian konsumen. 
Perbedaan: Fokus 
pada produk fashion 
untuk remaja dan 
dikombinasikan 
dengan brand image, 
bukan kualitas atau 
promosi. 

2 Santoso 
(2018) 

Pengaruh 
Harga dan 
Promosi 
terhadap Niat 
Membeli 
Produk 
Makanan 
Ringan 

Kuantitatif, 
survei 
dengan 
kuesioner 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
harga yang 
kompetitif bersama 
promosi yang 
menarik 
meningkatkan niat 
membeli. Konsumen 
merasa mendapatkan 
nilai lebih ketika 
harga sesuai dengan 
manfaat produk dan 
promosi menarik 
perhatian. 

Persamaan: Harga 
memengaruhi niat 
pembelian. 
Perbedaan: Fokus 
pada produk makanan 
ringan dan kombinasi 
dengan promosi, 
bukan brand image 
atau kualitas produk. 

3 Lestari 
(2019) 

Pengaruh 
Harga dan 
Kualitas 

Kuantitatif, 
survei 

Penelitian 
menemukan bahwa 
harga yang wajar dan 

Persamaan: Harga 
berperan dalam niat 
pembelian. 

3

17 17

48
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Produk 
terhadap 
Kepuasan 
Pelanggan 
dan Niat 
Pembelian 
Ulang Produk 
Elektronik 

sebanding dengan 
kualitas produk 
meningkatkan 
kepuasan pelanggan 
dan mendorong niat 
pembelian ulang. 
Harga menjadi faktor 
penting dalam 
menilai nilai produk 
oleh konsumen. 

Perbedaan: Fokus 
pada pembelian ulang 
dan produk 
elektronik, berbeda 
dengan penelitian lain 
yang menekankan 
pembelian pertama 
atau produk konsumsi 
harian. 

4 Putra & 
Sari (2022) 

Pengaruh 
Harga dan 
Kualitas 
Produk 
terhadap Niat 
Pembelian 
Minuman 
Kesehatan 

Kuantitatif, 
survei 

Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa 
harga yang sesuai 
dan kualitas produk 
yang baik secara 
bersama-sama 
meningkatkan niat 
pembelian. 
Konsumen merasa 
harga sepadan 
dengan manfaat yang 
diterima dari produk. 

Persamaan: Harga 
memengaruhi 
keputusan membeli 
konsumen. 
Perbedaan: Fokus 
pada minuman 
kesehatan dan 
dikombinasikan 
dengan kualitas 
produk, bukan 
promosi atau brand 
image. 

5 Rahmawati 
(2020) 

Pengaruh 
Harga dan 
Testimoni 
Konsumen 
terhadap Niat 
Membeli 
Produk 
Kecantikan 

Kuantitatif, 
survei 
online 

Penelitian 
menunjukkan bahwa 
harga yang wajar 
bersama testimoni 
positif konsumen 
dapat meningkatkan 
niat membeli produk 
kecantikan. 
Konsumen merasa 
lebih percaya untuk 
membeli karena 
harga sesuai dan 
didukung 
rekomendasi orang 
lain. 

Persamaan: Harga 
menjadi faktor 
penting dalam 
memengaruhi niat 
pembelian. 
Perbedaan: Fokus 
pada produk 
kecantikan dan 
pengaruh testimoni, 
bukan promosi, brand 
image, atau kualitas 
produk. 

 

E. Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir merupakan alur logis yang menjelaskan 

hubungan antara variabel-variabel penelitian berdasarkan teori dan temuan 

empiris sebelumnya. Dalam konteks penelitian ini, kerangka berpikir 

digunakan untuk menggambarkan bagaimana Content  marketing, kualitas 

produk, dan harga dapat memengaruhi niat pembelian Generasi Z terhadap 

produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok. Melalui pemaparan teori 

dan penelitian terdahulu, kerangka berpikir memberikan dasar yang kuat 

untuk merumuskan hipotesis penelitian secara sistematis. 

4
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27
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Content  marketing dipahami sebagai strategi komunikasi yang 

menyajikan content bernilai, relevan, dan menarik kepada audiens. 

Generasi Z yang aktif menggunakan TikTok sangat responsif terhadap 

content visual dan informatif sehingga content pemasaran yang kreatif dari 

Instaperfect berpotensi meningkatkan ketertarikan dan keinginan membeli 

sesuai teori Hierarchy of Effects. Selain itu, kualitas produk yang meliputi 

keamanan, kandungan bahan, daya tahan, serta hasil penggunaan turut 

menentukan persepsi konsumen terhadap nilai produk. Teori Consumer 

Perceived Quality menjelaskan bahwa persepsi positif akan kualitas 

mampu membangun kepercayaan sehingga mendorong niat membeli. 

Faktor harga juga berperan penting, di mana kesesuaian harga dengan 

kualitas dan manfaat produk berdasarkan teori Price-Value Perception 

memengaruhi keputusan konsumen untuk berniat membeli. Ketiga 

variabel tersebut secara bersama-sama diyakini memperkuat niat 

pembelian Generasi Z terhadap produk kosmetik di platform digital. 

Penelitian terdahulu mendukung hubungan tersebut. Putri (2022) 

menemukan bahwa Content  marketing secara signifikan meningkatkan 

purchase intention pada produk kecantikan. Pratama (2023) menunjukkan 

bahwa content kreatif di TikTok mampu membangun minat beli Generasi 

Z. Wulandari (2022) menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian produk kosmetik lokal. Sementara itu, 

Hasanah (2023) membuktikan bahwa harga yang sesuai persepsi nilai 

konsumen meningkatkan niat pembelian pada produk kosmetik. 

Berdasarkan teori dan temuan tersebut, secara simultan Content  

marketing, kualitas produk, dan harga diasumsikan memiliki pengaruh 

terhadap niat pembelian produk kosmetik Instaperfect pada Generasi Z di 

platform TikTok. 

Berikut adalah kerangka berpikir dari penelitian ini: 

 

  

4
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Sumber: Data diolah Peneliti, 2025 

Keterangan: 

: Secara Parsial 

: Secara Simultan 

Content  marketing (X1) 
Indikator: 

a. Engagement Rate (Tingkat 
Keterlibatan) 

b. Reach dan Jumlah Tayangan 
c. Traffic ke Website atau Platform 

Digital 
d. Conversion Rate (Tingkat 

Konversi) 
e. ShaReability (Tingkat 

Dibagikan) 
Nasta’in (2023) 
 

Kualitas Produk (X2) 
Indikator: 

a. Kinerja Produk (Performance) 
b. Fitur Produk (Features) 
c. Keandalan (Reliability) 
d. Kesesuaian dengan Standar 

(Conformance to 
Specifications) 

e. Daya Tahan (Durability) 
f. Kemudahan Perawatan 

(Serviceability) 
g. Estetika (Aesthetics) 
h. Kesan Kualitas atau Persepsi 

Konsumen (Perceived Quality) 

Zohir (2024)  

Harga (X3) 
Indikator: 

a. Daya Beli Konsumen 
b. Harga yang Kompetitif 
c. Kesesuaian Harga dengan 

Kualitas 
d. Keterjangkauan Harga 

Kotler, (2022) 
 

Niat Pembelian Produk (Y) 
Indikator: 
a. Minat untuk membeli 

(Purchase intention) 
b. Kesediaan mencoba produk 

(Trial Intention) 
c. Preferensi terhadap produk 

(Product Preference) 
d. Kecenderungan 

merekomendasikan produk 
(Willingness to Recommend) 

e. Kesediaan membayar atau 
bertransaksi (Purchase 
Willingness) 

Pramesti (2024) 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual 29
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F. Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2016), topik penelitian telah dirumuskan sebagai 

sebuah pertanyaan, dan hipotesis merupakan solusi jangka pendek 

terhadap permasalahan tersebut. Berikut hipotesis berdasarkan kerangka di 

atas: 

1. H0 : Diduga Content  marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap 

niat pembelian produk kosmetik instaperfect pada generasi z di 

platform tiktok secara parsial  

H1 : Diduga Content  marketing berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian produk kosmetik instaperfect pada generasi z di platform 

tiktok secara parsial  

2. H0 : Diduga kualitas produk tidak berpengaruh signifikan terhadap 

niat pembelian produk kosmetik instaperfect pada generasi z di 

platform tiktok secara parsial  

H1 : Diduga kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian produk kosmetik instaperfect pada generasi z di platform 

tiktok secara parsial  

3. H0 : Diduga harga tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian produk kosmetik instaperfect pada generasi z di platform 

tiktok secara parsial  

H1 : Diduga harga berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian 

produk kosmetik instaperfect pada generasi z di platform tiktok secara 

parsial 

4. H0 : Diduga Content  marketing kualitas produk dan harga   tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian produk kosmetik 

instaperfect pada generasi z di platform tiktok secara simultan  

H1: Diduga Content   marketing kualitas produk dan harga   

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian produk kosmetik 

instaperfect pada generasi z di platform tiktok secara simultan 

4

4

11

11

11

11

11

11
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan 

untuk menganalisis pengaruh Content  marketing, kualitas produk, dan harga 

terhadap niat pembelian produk kosmetik Instaperfect pada generasi Z di 

platform TikTok. Pendekatan kuantitatif dipilih karena variabel-variabel 

penelitian dapat diukur secara numerik, sehingga memungkinkan dilakukan 

analisis statistik untuk mengetahui hubungan dan pengaruh antarvariabel 

(Sugiyono, 2018). 

Rancangan penelitian yang digunakan adalah penelitian korelasional 

(correlational research) dengan model regresi linier berganda. Rancangan ini 

dipilih karena peneliti ingin mengetahui pengaruh Content  marketing, 

kualitas produk, dan harga (variabel independen) terhadap niat pembelian 

(variabel dependen) secara simultan maupun parsial. 

B. Definisi Operasional 

Variabel operasional merupakan uraian mengenai prosedur 

pengukuran variabel penelitian dengan cara mengonversi konsep yang 

bersifat abstrak menjadi indikator-indikator yang konkret, terukur, dan dapat 

diamati. Indikator tersebut kemudian dirumuskan menjadi item instrumen, 

seperti kuesioner, yang berfungsi sebagai alat untuk memperoleh data 

kuantitatif dari responden secara sistematis dan objektif (Sugiyono, 2018). 

Berikut adalah definisi operasional dari masing-masing variabel dalam 

penelitian ini: 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Variabel Indikator  
1 Niat 

Pembelian 
Produk 
(Y) 

Niat pembelian produk adalah 
kecenderungan atau dorongan 
konsumen untuk membeli suatu 
produk di masa mendatang yang 
dapat diukur melalui perilaku, 
sikap, dan minat konsumen. Dalam 
penelitian ini, niat pembelian 
dikaitkan dengan tingkat keinginan 

a. Minat untuk 
membeli 
(Purchase 
intention) 

b. Kesediaan 
mencoba produk 
(Trial Intention) 

c. Preferensi terhadap 

1

9

13

24

28

32

55

66

76
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generasi Z untuk membeli produk 
kosmetik Instaperfect setelah 
melihat Content  marketing, 
mempertimbangkan kualitas 
produk, dan menilai harga. 

produk (Product 
Preference)  

d. Kecenderungan 
merekomendasikan 
produk 
(Willingness to 
Recommend)  

e. Kesediaan 
membayar atau 
bertransaksi 
(Purchase 
Willingness) 
(Pramesti, 2024) 

2 Content  
marketing 
(X1) 

Content  marketing adalah strategi 
pemasaran melalui penyampaian 
informasi, promosi, dan edukasi 
mengenai produk dalam bentuk 
content yang menarik dan relevan. 
Dalam penelitian ini mengacu pada 
content Instaperfect di TikTok yang 
menarik perhatian, memberikan 
informasi, dan membangun 
interaksi dengan generasi Z. 

a. Engagement Rate 
(Tingkat 
Keterlibatan) 

b. Reach dan Jumlah 
Tayangan 

c. Traffic ke Website 
atau Platform 
Digital 

d. Conversion Rate 
(Tingkat Konversi) 

e. ShaReability 
(Tingkat 
Dibagikan) 
(Nasta’in, 2023) 

3 Kualitas 
Produk 
(X2) 

Kualitas produk adalah sejauh 
mana suatu produk memenuhi 
standar tertentu dan mampu 
memuaskan kebutuhan serta 
harapan konsumen. Dalam 
penelitian ini mencakup persepsi 
generasi Z terhadap keunggulan, 
daya tahan, keamanan, dan 
efektivitas produk kosmetik 
Instaperfect. 

a. Kinerja Produk 
(Performance) 

b. Fitur Produk 
(Features) 

c. Keandalan 
(Reliability) 

d. Kesesuaian dengan 
Standar 
(Conformance to 
Specifications) 

e. Daya Tahan 
(Durability) 

f. Kemudahan 
Perawatan 
(Serviceability) 

g. Estetika 
(Aesthetics) 

h. Persepsi Kualitas 
(Perceived 
Quality) (Zohir, 
2024) 

4 Harga 
(X3) 

Harga adalah nilai atau jumlah 
uang yang harus dibayarkan 
konsumen untuk memperoleh suatu 
produk. Dalam penelitian ini harga 
diartikan sebagai persepsi generasi 
Z terhadap keterjangkauan dan 

a. Daya Beli 
Konsumen 

b. Harga yang 
Kompetitif 

c. Kesesuaian Harga 
dengan Kualitas 

12

26

39

73
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kesesuaian harga produk 
Instaperfect di TikTok. 

d. Keterjangkauan 
Harga (Kotler, 
2022) 

 

C. Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian merupakan alat bantu yang digunakan untuk 

mengumpulkan data, sehingga hasil penelitian dapat diukur secara objektif 

dan dapat dipertanggungjawabkan. Menurut Sugiyono (2018), instrumen 

penelitian adalah alat yang digunakan untuk mengukur fenomena alam 

maupun sosial yang diamati. Dengan demikian, instrumen berfungsi sebagai 

sarana untuk memperoleh data yang relevan dengan tujuan penelitian, 

sehingga diperlukan instrumen yang valid dan reliabel agar data yang 

diperoleh benar-benar mencerminkan kondisi empiris yang sebenarnya. 

Dalam penelitian kuantitatif ini, penyusunan instrumen dilakukan 

secara sistematis berdasarkan variabel dan indikator-indikator yang telah 

ditetapkan sebelumnya, kemudian diuji secara empiris untuk memastikan 

tingkat kesahihannya. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini berupa 

kuesioner tertutup, yaitu kuesioner yang alternatif jawabannya sudah 

disediakan sehingga responden tinggal memilih jawaban yang sesuai dengan 

pendapatnya (Sugiyono, 2018). Kuesioner disusun berdasarkan indikator dari 

masing-masing variabel penelitian, yaitu Content  marketing (X1) Kualitas 

Produk (X2), Harga (X3), dan Niat Pembelian (Y). 

Kuesioner disajikan dalam bentuk pernyataan yang menggunakan 

skala Likert 1–5, dengan kategori sebagai berikut: 

 

Pilihan Jawaban Skor 
Sangat Tidak Setuju 1 
Tidak Setuju 2 
Netral 3 
Setuju 4 
Sangat Setuju 5 

Sumber: Sugiyono (2019) 
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Skala Likert dipilih karena memungkinkan peneliti untuk mengukur 

sikap, persepsi, atau pendapat responden terhadap fenomena sosial dengan 

tingkat penilaian yang lebih terukur dan kuantitatif (Sugiyono, 2018). 

1. Uji Validitas 

Uji validitas bertujuan untuk mengukur sejauh mana instrumen penelitian 

(angket atau kuesioner) mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. 

Dalam penelitian ini, uji validitas dilakukan terhadap instrumen kuesioner 

yang digunakan untuk mengukur variabel Content  marketing, Kualitas 

Produk, Harga, Niat Pembelian. 

𝑅𝗑𝑦 = 
𝑁∑𝑋𝑌 − (∑𝑋)(∑𝑌) 

√ (𝑁 ∑𝑋)2) 𝗑 (𝑁∑𝑌2 − (∑𝑌)2) 

Keterangan: 

Rxy = Koefisien korelasi antar variabel X dan variabel  

Y N = Jumlah Sampel 

∑X = Jumalh skor X 

∑Y = Jumalah skor Y 

XY = Skor rata-rata dari X dan Y 

Tujuan uji validitas adalah untuk mengukur derajat keaslian atau 

validitas suatu instrumen. Apabila nilai R dapat ditentukan, maka instrumen 

tersebut memenuhi syarat. > 0,312. Nilai r tabel sebesar 0,312 diperoleh 

berdasarkan jumlah responden penelitian (N = 40) dengan taraf signifikansi 

sebesar 5% (α = 0,05). Suatu item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r 

hitung lebih besar daripada r tabel, sedangkan item dengan nilai r hitung lebih 

kecil dari r tabel dinyatakan tidak valid dan tidak digunakan dalam analisis 

selanjutnya. 

Tabel 3. 2 Hasil Uji Validitas 

Item r hitung r table  Kesimpulan 
Y1 0.944 0.312 Valid 
Y2 0.888 0.312 Valid 
Y3 0.836 0.312 Valid 
Y4 0.907 0.312 Valid 
Y5 0.926 0.312 Valid 
Y6 0.816 0.312 Valid 

1
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9
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Y7 0.944 0.312 Valid 
Y8 0.888 0.312 Valid 
Y9 0.836 0.312 Valid 
Y10 0.907 0.312 Valid 
X1.1 0.935 0.312 Valid 
X1.2 0.887 0.312 Valid 
X1.3 0.805 0.312 Valid 
X1.4 0.829 0.312 Valid 
X1.5 0.920 0.312 Valid 
X1.6 0.785 0.312 Valid 
X1.7 0.895 0.312 Valid 
X1.8 0.857 0.312 Valid 
X1.9 0.805 0.312 Valid 
X1.10 0.861 0.312 Valid 
X2.1 0.934 0.312 Valid 
X2.2 0.892 0.312 Valid 
X2.3 0.844 0.312 Valid 
X2.4 0.898 0.312 Valid 
X2.5 0.939 0.312 Valid 
X2.6 0.811 0.312 Valid 
X2.7 0.934 0.312 Valid 
X2.8 0.892 0.312 Valid 
X2.9 0.898 0.312 Valid 
X2.10 0.939 0.312 Valid 
X2.11 0.811 0.312 Valid 
X2.12 0.934 0.312 Valid 
X2.13 0.892 0.312 Valid 
X2.14 0.844 0.312 Valid 
X2.15 0.722 0.312 Valid 
X2.16 0.898 0.312 Valid 
X3.1 0.942 0.312 Valid 
X3.2 0.900 0.312 Valid 
X3.3 0.824 0.312 Valid 
X3.4 0.907 0.312 Valid 
X3.5 0.937 0.312 Valid 
X3.6 0.804 0.312 Valid 
X3.7 0.942 0.312 Valid 
X3.8 0.900 0.312 Valid 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan tabel uji validitas di atas, seluruh item pernyataan pada 

variabel Y (Niat Pembelian), X1 (Content  marketing), X2 (Kualitas Produk), 

dan X3 (Harga) memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari kriteria minimal 

0,312. Hal ini menunjukkan bahwa semua item pernyataan telah memenuhi 

syarat validitas dan mampu mengukur konstruk atau variabel yang 

seharusnya diukur. Dengan demikian, instrumen kuesioner yang digunakan 

dalam penelitian ini dinyatakan valid dan layak untuk digunakan dalam 

pengumpulan data, sehingga hasil penelitian diharapkan dapat 

menggambarkan kondisi sebenarnya secara akurat dan konsisten 

7
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2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana instrumen 

penelitian (kuesioner) konsisten dan stabil dalam mengukur suatu variabel. 

Artinya, jika instrumen digunakan kembali pada waktu atau responden 

berbeda dengan kondisi yang sama, hasilnya akan tetap konsisten. 

Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan terhadap instrumen 

untuk variabel Content  marketing, Kualitas Produk, Harga, Nai Pembelian. 

Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach 

(Cronbach’s Alpha), yang umum digunakan untuk instrumen berbentuk skala 

Likert. 

r = [  k   ]   1 − ∑𝜎 2b] 

(𝑘−1)                 𝜎2𝑡 

keterangan: 

r = realibilitas instrument 

k = banyaknya butir pertanyaan 

∑𝝈2b = jumlah varian butir 

𝝈2t = varian total 

Alat ukur tersebut harus lulus perhitunganpada tingkat signifikansi 

0,05 agar dapat lulus pengujian. Sebaliknya alat ukur tidak dapat dipercaya 

apabila r hitung sama dengan r tabel. Perangkat lunak statistik SPSS 25 akan 

digunakan untuk menilai reliabilita spenelitian. 

Untuk tes ini, peneliti juga menggunakan nilaibatas 0,. Nilai ketergant

ungan kurang dari 0,6 menunjukkan bahwa hasil tersebut tidak dapat 

diterima. 

Tujuan uji reliabilitas adalah untuk menetapkan 

ketergantungan indikator sebagaialat ukur variabel. Jika skor CCronbach’s 

Alpha(α) kurang dari 0,60 maka indikasi tersebut dianggap kredibel. 

Tabel 3. 3 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha (α) Keterangan 

Niat Pembelian 0.970 Reliabel 

3
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(Y) 

Content  
marketing (X1) 

0.960 Reliabel 

Kualitas Produk 
(X2) 

0.982 Reliabel 

Harga (X3) 0.964 Reliabel 

 

Berdasarkan tabel uji reliabilitas di atas, seluruh variabel penelitian, 

yaitu Niat Pembelian (Y), Content  marketing (X1), Kualitas Produk (X2), 

dan Harga (X3), memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,6, dengan rentang 

0,841 hingga 0,884. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen kuesioner yang 

digunakan dalam penelitian ini konsisten dan stabil dalam mengukur 

variabel-variabel tersebut. Dengan kata lain, jika kuesioner ini digunakan 

kembali pada waktu atau responden berbeda dengan kondisi yang sama, hasil 

pengukuran diperkirakan akan tetap konsisten dan dapat dipercaya, sehingga 

seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel. 

 

 

Tabel 3. 4 Kisi-Kisi Instrumen 

No Variabel Indikator Item Pernyataan Nomor 
1 Niat 

Pembelian 
Produk 

Minat untuk 
membeli (Purchase 
intention) 

1. Saya berminat 
untuk membeli 
produk kosmetik 
Instaperfect dalam 
waktu dekat.2. Saya 
ingin mencoba 
membeli produk 
Instaperfect setelah 
melihat informasi 
atau contentnya. 

1, 2 

Kesediaan 
mencoba produk 
(Trial Intention) 

1. Saya bersedia 
mencoba produk 
Instaperfect 
meskipun belum 
pernah 
menggunakannya 
sebelumnya.2. Saya 
tertarik untuk 
mencoba sampel 
atau varian baru 
produk Instaperfect. 

3, 4 

Preferensi terhadap 
produk (Product 
Preference) 

1. Saya lebih 
memilih produk 
Instaperfect 
dibanding produk 

5, 6 
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kosmetik lain yang 
sejenis.2. Saya 
cenderung membeli 
Instaperfect karena 
sesuai dengan 
kebutuhan dan 
selera saya. 

Kecenderungan 
merekomendasikan 
produk 
(Willingness to 
Recommend) 

1. Saya bersedia 
merekomendasikan 
produk Instaperfect 
kepada teman atau 
keluarga.2. Saya 
akan menceritakan 
pengalaman positif 
saya menggunakan 
Instaperfect kepada 
orang lain. 

7, 8 

Kesediaan 
membayar atau 
bertransaksi 
(Purchase 
Willingness) 

1. Saya bersedia 
membayar produk 
Instaperfect dengan 
harga yang 
ditawarkan.2. Saya 
siap melakukan 
transaksi pembelian 
produk Instaperfect 
secara langsung 
melalui platform 
TikTok atau toko 
online. 

9, 10 

2 Content  
marketing 

Engagement Rate 
(Tingkat 
Keterlibatan) 

1. Saya sering 
memberikan like, 
komentar, atau 
membagikan 
content Instaperfect 
di TikTok.2. Saya 
aktif mengikuti dan 
berinteraksi dengan 
content Instaperfect 
secara rutin. 

11, 12 

Reach dan Jumlah 
Tayangan 

1. Saya menyadari 
banyaknya orang 
yang melihat 
content Instaperfect 
di TikTok.2. 
Content Instaperfect 
yang saya lihat 
sering muncul dan 
menarik perhatian 
saya. 

13, 14 

Traffic ke Website 
atau Platform 
Digital 

1. Content 
Instaperfect di 
TikTok mendorong 
saya untuk 
mengunjungi 
website atau 
platform digital 
mereka.2. Saya 
pernah mengeklik 

15, 16 

3
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tautan atau link 
produk Instaperfect 
setelah melihat 
content di TikTok. 

Conversion Rate 
(Tingkat Konversi) 

1. Content 
Instaperfect 
membuat saya 
tertarik untuk 
membeli produk.2. 
Saya terdorong 
melakukan 
pembelian setelah 
melihat content 
promosi Instaperfect 
di TikTok. 

17, 18 

ShaReability 
(Tingkat 
Dibagikan) 

1. Saya 
membagikan 
content Instaperfect 
kepada teman atau 
di media sosial 
saya.2. Content 
Instaperfect menarik 
sehingga saya 
merasa perlu 
membagikannya. 

19, 20 

3 Kualitas 
Produk 

Kinerja Produk 
(Performance) 

1. Produk 
Instaperfect bekerja 
sesuai dengan 
fungsinya.2. Saya 
puas dengan hasil 
yang diberikan 
produk Instaperfect 
saat digunakan. 

21, 22 

Fitur Produk 
(Features) 

1. Produk 
Instaperfect 
memiliki fitur yang 
lengkap sesuai 
kebutuhan saya.2. 
Fitur produk 
Instaperfect 
membuat 
pengalaman 
penggunaan lebih 
baik. 

23, 24 

Keandalan 
(Reliability) 

1. Produk 
Instaperfect dapat 
digunakan secara 
konsisten tanpa 
masalah.2. Saya 
merasa produk 
Instaperfect dapat 
diandalkan setiap 
kali digunakan. 

25, 26 

Kesesuaian dengan 
Standar 
(Conformance to 
Specifications) 

1. Produk 
Instaperfect sesuai 
dengan deskripsi 
dan klaim yang 
diberikan.2. Produk 

27, 28 
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Instaperfect 
memenuhi standar 
kualitas yang saya 
harapkan. 

Daya Tahan 
(Durability) 

1. Produk 
Instaperfect 
memiliki daya tahan 
yang baik saat 
digunakan.2. Produk 
Instaperfect tetap 
awet dan tidak 
mudah rusak. 

29, 30 

Kemudahan 
Perawatan 
(Serviceability) 

1. Produk 
Instaperfect mudah 
digunakan dan 
dirawat.2. Saya 
tidak mengalami 
kesulitan saat 
menggunakan atau 
merawat produk 
Instaperfect. 

31, 32 

Estetika 
(Aesthetics) 

1. Produk 
Instaperfect 
memiliki tampilan 
yang menarik dan 
sesuai selera saya.2. 
Kemasan dan desain 
produk Instaperfect 
membuat saya 
tertarik untuk 
membeli. 

33, 34 

Kesan Kualitas 
atau Persepsi 
Konsumen 
(Perceived Quality) 

1. Saya menilai 
kualitas produk 
Instaperfect tinggi 
dibanding produk 
lain.2. Produk 
Instaperfect 
memberikan kesan 
profesional dan 
terpercaya. 

35, 36 

4 Harga Daya Beli 
Konsumen 

1. Harga produk 
Instaperfect sesuai 
dengan kemampuan 
finansial saya.2. 
Saya merasa mampu 
membeli produk 
Instaperfect tanpa 
kesulitan. 

37, 38 

Harga yang 
Kompetitif 

1. Harga produk 
Instaperfect 
bersaing dengan 
produk kosmetik 
sejenis.2. Saya 
merasa harga yang 
ditawarkan 
Instaperfect wajar 
dibanding manfaat 
yang diperoleh. 

39, 40 
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Kesesuaian Harga 
dengan Kualitas 

1. Harga produk 
Instaperfect 
sebanding dengan 
kualitas dan 
manfaatnya.2. Saya 
merasa harga 
produk Instaperfect 
pantas untuk 
kualitas yang 
ditawarkan. 

41, 42 

Keterjangkauan 
Harga 

1. Produk 
Instaperfect mudah 
dijangkau oleh 
konsumen dengan 
berbagai tingkat 
penghasilan.2. Saya 
menilai produk 
Instaperfect 
terjangkau untuk 
generasi Z. 

43, 44 

 

D. Tempat dan Jadwal Penelitian 

1. Tempat Penelitian 

Penelitian dilaksanakan pada pengguna platform TikTok di kalangan 
generasi Z yang tertarik dengan produk kosmetik Instaperfect. Populasi ini 
dipilih karena generasi Z merupakan segmen utama pengguna TikTok dan 
konsumen potensial produk kosmetik Instaperfect. Selain itu, platform 
TikTok menjadi media utama untuk Content  marketing Instaperfect, sehingga 
fenomena yang diteliti yaitu pengaruh Content  marketing, kualitas produk, 
dan harga terhadap niat pembelian dapat diamati secara relevan pada audiens 
yang aktif menggunakan platform tersebut. 

2. Jadwal Penelitian 

Penelitian direncanakan berlangsung pada periode November 2025 hingga 

Mei 2026. Periode ini mencakup seluruh rangkaian kegiatan penelitian, mulai 

dari: 

a. Persiapan dan penyusunan instrumen penelitian. 

b. Pengumpulan data melalui kuesioner di lapangan. 

c. Pengolahan dan analisis data menggunakan metode statistik. 

d. Penyusunan laporan penelitian (skripsi). 

Kegiatan Ja
n 

Fe
b 

Ma
r 

Ap
r 

Me
i 

Ju

n 

Ju

l 
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Jadwal penelitian ini disusun agar setiap tahapan dapat dilakukan secara 

sistematis dan terstruktur, sehingga data yang diperoleh dapat mencerminkan 

kondisi empiris yang sebenarnya. 

Tabel 3. 5 Tabel Jadwal Penelitian 

 

E. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi Penelitian 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 

memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2018). Populasi 

dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna platform TikTok di kalangan 

generasi Z yang tertarik atau pernah menggunakan produk kosmetik 

Observasi 
Awal 

■ 
      

Pengajuan 
Judul 

 
■ 

     

Penyusunan 
Proposal 

 
■ ■ 

    

Penyusunan 
Instrumen 
Penelitian 

  
■ ■ 

   

Penyebaran 
Kuesioner 

   
■ ■ 

  

Pengumpul
an Data 

    
■ ■ 

 

Pengolahan 
Data SPSS 

     
■ 

 

Analisis 
dan 
Pembahasa
n 

     
■ ■ 

Penyusunan 
Laporan 
Penelitian 

      
■ 

Sidang Skripsi 
     

■ 

14
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Instaperfect. Pemilihan populasi ini didasarkan pada pertimbangan bahwa 

generasi Z merupakan konsumen utama produk Instaperfect dan memiliki 

pengalaman langsung terkait Content  marketing, persepsi kualitas produk, 

harga, serta niat pembelian. Dengan demikian, populasi tersebut dianggap 

relevan untuk mendapatkan informasi yang akurat dan representatif terhadap 

variabel yang diteliti. 

2. Sampel Penelitian 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih untuk diteliti dan 

dianggap dapat mewakili karakteristik populasi (Sugiyono, 2018). Teknik 

penentuan sampel dipilih dengan mempertimbangkan kesesuaian terhadap 

kebutuhan penelitian serta karakteristik populasi. Merujuk pada Sugiyono 

(2018), jumlah sampel dalam penelitian kuantitatif dapat ditentukan dengan 

menggunakan minimal 10 kali jumlah variabel penelitian. Dalam penelitian 

ini terdapat tiga variabel independen dan satu variabel dependen, yaitu: 

a. Content  marketing (X1) 

b. Kualitas Produk (X2) 

c. Harga (X3) 

d. Niat Pembelian Produk (Y) 

Sehingga, jumlah sampel minimal yang diperlukan adalah: 

4 x 10 = 40 responden. 

3. Teknik Sampling 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling 

dengan metode purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu, yaitu memilih responden 

yang dianggap paling relevan dan memiliki pengalaman sesuai dengan tujuan 

penelitian (Sugiyono, 2018). 

Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah: 

a. Pernah membeli atau menunjukkan minat membeli produk kosmetik 

Instaperfect minimal satu kali melalui platform TikTok. 

b. Bersedia mengisi kuesioner sebagai responden penelitian. 

2

3

4
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c. Merupakan pengguna aktif TikTok dalam enam bulan terakhir agar 

pengalaman terkait Content  marketing, kualitas produk, dan harga masih 

relevan. 

Dengan menggunakan teknik purposive sampling, peneliti dapat memastikan 

bahwa responden yang dipilih benar-benar representatif dan mampu 

memberikan data yang valid untuk menganalisis pengaruh Content  

marketing, kualitas produk, dan harga terhadap niat pembelian produk 

kosmetik Instaperfect pada generasi Z. 

F. Prosedur Penelitian 

Prosedur penelitian kuantitatif harus mengikuti alur yang sistematis, logis, 

dan terstruktur (Sugiyono, 2018). Prosedur penelitian disesuaikan dengan 

tujuan penelitian untuk menguji pengaruh Content  marketing, kualitas 

produk, dan harga terhadap niat pembelian produk kosmetik Instaperfect pada 

generasi Z di platform TikTok. Adapun prosedur penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Penentuan Masalah 

Peneliti mengidentifikasi masalah yang terjadi di lapangan terkait perilaku 

pembelian produk kosmetik Instaperfect oleh generasi Z di TikTok. 

Penentuan masalah dilakukan melalui pengamatan aktivitas pengguna di 

platform TikTok, analisis Content  marketing Instaperfect, serta interaksi 

dengan audiens yang menunjukkan minat terhadap produk. 

2. Studi Literatur 

Peneliti mengkaji teori yang relevan terkait Content  marketing, kualitas 

produk, harga, dan niat pembelian, serta menganalisis hasil penelitian 

terdahulu untuk memperkuat dasar teoritis dan empiris dari model penelitian. 

Studi literatur ini dijadikan acuan dalam menyusun kerangka berpikir dan 

merumuskan hipotesis penelitian. 

3. Pengembangan Hipotesis 

Hipotesis penelitian dirumuskan berdasarkan teori dan penelitian terdahulu, 

sebagai dugaan sementara mengenai pengaruh Content  marketing, kualitas 

produk, dan harga terhadap niat pembelian produk Instaperfect. Hipotesis ini 

menjadi panduan untuk pengujian empiris dalam penelitian. 

4

4

4
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4. Desain Penelitian 

Peneliti menentukan desain penelitian kuantitatif korelasional (correlational 

research) dengan model regresi linier berganda. Desain penelitian mencakup 

penetapan variabel, definisi operasional, populasi dan sampel, teknik 

pengumpulan data, serta metode analisis statistik yang sesuai dengan tujuan 

penelitian. 

5. Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner tertutup kepada 

responden generasi Z yang merupakan pengguna aktif TikTok dan memiliki 

pengalaman atau minat terhadap produk Instaperfect. Proses pengumpulan 

data dilakukan secara sistematis, mulai dari penyebaran kuesioner, 

pengumpulan kembali instrumen, hingga pengecekan kelengkapan data agar 

semua jawaban valid dan lengkap. 

6. Analisis Data 

Data yang diperoleh dianalisis menggunakan metode statistik dengan bantuan 

aplikasi SPSS. Analisis dilakukan untuk memperoleh gambaran empiris 

mengenai hubungan antarvariabel dan menentukan pengaruh Content  

marketing, kualitas produk, dan harga terhadap niat pembelian produk. 

7. Pengujian Hipotesis 

Hipotesis diuji untuk mengetahui pengaruh Content  marketing, kualitas 

produk, dan harga terhadap niat pembelian produk Instaperfect, baik secara 

parsial maupun simultan. Pengujian hipotesis merupakan inti dari penelitian 

kuantitatif karena menghasilkan bukti empiris atas dugaan yang telah 

dirumuskan sebelumnya. 

8. Penarikan Kesimpulan 

Penarikan kesimpulan dilakukan berdasarkan hasil analisis dan pengujian 

hipotesis. Kesimpulan mencakup jawaban atas rumusan masalah penelitian, 

implikasi praktis bagi strategi pemasaran Instaperfect di platform TikTok, 

serta rekomendasi untuk penelitian selanjutnya terkait perilaku niat pembelian 

konsumen generasi Z. 

Dengan demikian, penelitian dapat memperoleh data yang relevan sesuai 

kebutuhan analisis. Berikut adalah tahapan prosedur penelitian ini. 
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Gambar 3. 1 Alur Prosedur Penelitian 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2026. 

G. Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden atau 

sumber lain telah terkumpul (Sugiyono, 2018). 

1. Analisis Deskriptif 

 Analisis deskriptif merupakan salah satu bagian dari statistik deskriptif 

yang berfungsi untuk mengolah dan menyajikan data dengan cara 

menggambarkan kondisi atau karakteristik data yang telah terkumpul secara 

apa adanya, tanpa bertujuan untuk membuat kesimpulan yang bersifat umum 

atau melakukan generalisasi (Sugiyono, 2023). Rumus menghitung mean, 

sebagai berikut : 

 

𝑀 =
∑

n
 

2

5
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Keterangan : 

M : Mean (rata-rata) 

∑ : Jumlah nilai dari seluruh data 

N : Jumlah individu atau sampel 

 Dalam penelitian ini, hasil perhitungan mean dianalisis dan 

diinterpretasikan ke dalam interval kelas untuk memudahkan penentuan 

kategori penilaian. Mengingat data dikumpulkan menggunakan skala Likert 

1-5, setiap skor rata-rata yang diperoleh dari responden dikelompokkan ke 

dalam kategori, sebagai berikut : 

Tabel 3. 6 Interval atau Rentang Skala 

Skor Kategori 

1,00 – 8,00 Sangat Tidak Baik 

1,81 – 2,60 Tidak Baik 

2,61 – 3,40 Cukup Baik 

3,41 – 4,20 Baik 

4,21 – 5,00 Sangat Baik 

Sumber : Sugiyono (2023) 

2. Analisis Kuantitatif 

a. Uji Asumsi Klasik 

1) Uji Normalitas 

 Uji normalitas digunakan untuk menilai apakah data residual dalam model 

regresi berdistribusi normal. Normalitas residual merupakan salah satu 

asumsi penting dalam analisis regresi, karena baik uji t maupun uji F 

mengharuskan residual mengikuti distribusi normal agar hasil pengujian 

signfikan dapat dipercaya, terutama untuk ukuran sampel yang relatif kecil 

(Ghozali, 2018). 

 Pembuktian apakah data berdistribusi normal atau tidak dapat dilakukan 

dengan mengamati bentuk distribusi data melalui histogram maupun normal 

probability plot. Pada histogram, distribusi dikatakan normal apabila pola 

yang terbentuk menunjukkan kurva yang simetris dan menyerupai bentuk 

5

5

10

65

71

Page 73 of 103 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::1:3606981599

Page 73 of 103 - Integrity Submission Submission ID trn:oid:::1:3606981599



lonceng. Sementara itu, pada normal probability plot data dinyatakan normal 

apabila titik - titik yang ditampilkan mengikuti atau mendekati garis diagonal. 

2) Uji Multikolinearitas 

 Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengidentifikasi apakah terdapat 

hubungan antar variabel independen dalam model regresi. Model regresi yang 

baik harus bebas dari multikolinearitas, karena kondisi ini dapat 

menyebabkan ketidakstabilan estimasi koefisien regresi, meningkatkan 

standarm erorr, dan menurunkan kemampuan model dalam menjelaskan 

hubungan sebenarnya antar variabel (Ghozali, 2018). Metode untuk 

mendeteksi multikolinearitas adalah dengan menggunakan nilai tolerance dan 

nilai variance inflation factor (VIF), sebagai berikut : 

a) Apabila nilai tolerance < 10, maka terdapat multikolinearitas. 

b) Apabila nilai VIF > 10, maka terdapat multikolinearitas. 

3) Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi terdapat perbedaan varians residual di setiap tingkat nilai variabel 

independen. Model regresi yang baik adalah model yang memenuhi asumi 

homoskedastisitas, yaitu residual memiliki varians yang konstan, sehingga 

estimasi parameter regresi melalui metode ordinary least square (OLS) 

menjadi efisien dan tidak bias. Apabila heteroskedastisitas terjadi, maka 

varians residual tidak lagi konstan, sehingga standar erorr menjadi tidak 

akurat dan dapat menyebabkan kesalahan dalam pengujian hipotesis, baik uji 

t maupun uji F (Ghozali, 2018). Metode untuk mengidentifikasi terjadi 

heteroskedastisitas atau tidak, sebagai berikut : 

a) Jika nilai signifikansi > 0,05, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

b) Jika nilai signifikansi < 0,05, maka terjadi heteroskedastisitas. 

b. Analisis Regresi Linier Berganda 

 Analisis regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis hubungan 

fungsional antara satu variabel terikat (dependen) dengan dua atau lebih 

variabel bebas (independen), dengan tujuan untuk mengetahui arah hubungan, 

besarnya pengaruh, serta kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali, 2018). 
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 Analisis ini digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen, harga (X1), pelayanan (X2), strategi bundling 

(X3) terhadap niat pembelian ulang (Y). Rumus yang digunakan sebagai 

berikut : 

 

Y = a + b1 X2 + b2 X2 + b3 X3 + e 

Keterangan : 

Y   : Variabel terikat 

a   : Konstanta 

b1, b2, b3 : Koefisien regresi 

X1, X2, X3  : Variabel independen 

e   : Kesalahan 

c. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 Uji koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengukur seberapa besar 

kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi variabel dependen, R2 

merupakan suatu ukuran yang menunjukkan proporsi atau presentases total 

variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variasi variabel 

independen. Nilai R2 berada pada rentang 0 hingga 1; semakin mendekati 

angka 1, maka semakin besar kemampuan variabel independen dalam 

menjelaskan variabel dependen, sehingga model dianggap semakin baik. 

Sebaliknya, nilai R2 yang rendah menunjukkan bahwa variabel independen 

hanya mampu menjelaskan sebagian kecil perubahan pada variabel dependen. 

Untuk regresi dengan lebih dari satu variabel independen seperti pada 

penelitian ini, digunakan Adjusted R2. Adjusted R2 merupakan bentuk 

penyesuaian dari R2 yang mengakomodasi jumlah variabel independen serta 

besar sampel. Nilai Adjusted R2 dapat naik atau turun ketika variabel baru 

ditambahkan, tergantung apakah variabel berkontribusi terhadap model. 

Dengan demikian, Adjusted R2 dianggap lebih representative untuk menilai 

kualitas model regresi berganda (Ghozali, 2018). 

d. Uji Hipotesis 

1) Uji T (Parsial) 

1
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 Uji T berfungsi untuk menguji pengaruh setiap variabel independen secara 

individual terhadap variabel dependen (Ghozali, 2018). Uji T diterapkan 

untuk menguji apakah koefisien regresi masing - masing variabel independen 

signifikan dalam menjelaskan variabel dependen. Dalam penelitian ini, uji T 

diolah menggunakan perangkat lunak SPSS dengan tingkat signifikansi 5%. 

Kriteria pengujian uji t, dijelaskan sebagai berikut: 

a) Jika thitung > ttabel atau signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima, 

atau variabel independen memengaruhi variabel dependen. 

b) Jika thitung < ttabel atau signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak, 

atau variabel independen tidak memengaruhi variabel dependen. 

2) Uji F (Simultan) 

 Uji F berfungsi untuk mengetahui apakah seluruh variabel independen 

secara bersama-sama memengaruhi variabel dependen. Uji F menilai 

keberartian model regresi secara keseluruhan, sehingga dapat menentukan 

apakah model layak digunakan sebagai dasar analisis (Ghozali, 2018). Dasar 

pengujian uji F, sebagai berikut: 

a) Jika Fhitung > Ftabel atau signifikan < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima, 

atau variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen. 

b) Jika Fhitung < Ftabel atau signifikan > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak, 

atau variabel independen tidak dapat menjelaskan variabel dependen. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Hasil Penelitian 

1. Gambaran Umum Objek Penelitian 

Instaperfect merupakan salah satu merek kecantikan lokal yang cukup 

populer di kalangan Generasi Z, terutama melalui pemasaran digital di 

platform TikTok. Generasi Z dikenal sebagai kelompok yang sangat dekat 

dengan teknologi dan media sosial sehingga lebih mudah terpengaruh oleh 

tren kecantikan yang viral di internet. Melalui TikTok, Instaperfect 

memanfaatkan content video pendek, tutorial makeup, serta ulasan produk 

untuk menarik perhatian konsumen muda. Strategi ini membuat produk 

Instaperfect lebih cepat dikenal dan diminati karena mampu menyesuaikan 

gaya komunikasi yang santai, kreatif, dan interaktif sesuai karakteristik 

Generasi Z. 

Dalam platform TikTok, Instaperfect aktif menggunakan strategi 

pemasaran melalui influencer dan content creator kecantikan. Influencer 

memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan konsumen karena 

Generasi Z cenderung memperhatikan pengalaman nyata pengguna sebelum 

membeli produk kosmetik. Content seperti “get ready with me”, review 

foundation, lip cream, hingga tutorial makeup sehari-hari menjadi media 

promosi yang efektif untuk meningkatkan ketertarikan audiens. Selain itu, 

penggunaan fitur hashtag dan challenge di TikTok membantu meningkatkan 

jangkauan promosi sehingga produk Instaperfect lebih mudah muncul pada 

halaman “For You Page” pengguna. 

Popularitas kosmetik Instaperfect di kalangan Generasi Z juga 

dipengaruhi oleh citra produk yang modern, praktis, dan sesuai dengan 

kebutuhan remaja maupun dewasa muda. Desain kemasan yang elegan dan 

pilihan warna yang mengikuti tren membuat produk ini menarik secara visual 

ketika ditampilkan di TikTok. Generasi Z cenderung menyukai produk yang 

tidak hanya berkualitas, tetapi juga memiliki tampilan estetik untuk dibagikan 
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kembali di media sosial. Oleh karena itu, Instaperfect memanfaatkan visual 

produk yang menarik sebagai bagian dari strategi branding digital untuk 

meningkatkan minat beli konsumen. 

Selain aspek promosi, TikTok juga menjadi sarana komunikasi dua 

arah antara Instaperfect dan konsumen. Melalui kolom komentar, live 

streaming, serta fitur duet atau stitch, pengguna dapat memberikan tanggapan 

secara langsung terhadap produk yang digunakan. Interaksi tersebut 

membantu membangun engagement dan loyalitas pelanggan karena 

konsumen merasa lebih dekat dengan merek. Generasi Z umumnya lebih 

menyukai brand yang responsif dan aktif berinteraksi di media sosial 

dibandingkan dengan promosi konvensional yang bersifat satu arah. 

Keberhasilan Instaperfect di TikTok menunjukkan bahwa media 

sosial memiliki pengaruh besar terhadap perilaku konsumsi Generasi Z dalam 

memilih produk kosmetik. TikTok tidak hanya berfungsi sebagai media 

hiburan, tetapi juga sebagai sumber informasi dan referensi sebelum membeli 

produk kecantikan. Dengan memanfaatkan tren digital, influencer, serta 

content visual yang kreatif, Instaperfect mampu meningkatkan popularitas 

dan daya saingnya di industri kosmetik lokal. Fenomena ini menunjukkan 

bahwa strategi pemasaran berbasis media sosial menjadi faktor penting dalam 

membangun citra merek dan keputusan pembelian pada Generasi Z. 

  

2. Karakteristik Responden 

Karakteristik responden dalam penelitian ini digunakan untuk 

memberikan gambaran mengenai identitas dan latar belakang responden yang 

menjadi objek penelitian. Penelitian ini melibatkan 40 responden yang 

merupakan generasi Z pengguna platform TikTok dan mengetahui produk 

kosmetik Instaperfect. Data karakteristik responden diperoleh melalui 

penyebaran kuesioner yang mencakup jenis kelamin, usia, pendidikan 

terakhir, dan pekerjaan. Karakteristik tersebut digunakan untuk mengetahui 

gambaran umum responden serta mendukung analisis mengenai pengaruh 

Content  marketing, kualitas produk, dan harga terhadap niat pembelian 

produk kosmetik Instaperfect pada generasi Z di platform TikTok. 
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a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin digunakan untuk 

mengetahui gambaran umum responden dalam penelitian ini. Pengelompokan 

berdasarkan jenis kelamin dilakukan untuk melihat dominasi responden yang 

menjadi pengguna maupun calon konsumen produk kosmetik Instaperfect di 

platform TikTok. Adapun distribusi responden berdasarkan jenis kelamin 

dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4. 1 Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi  Persentase 

Perempuan  40 100% 

Laki-Laki 0 0% 

Jumlah  40 100% 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan tabel karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, 

dapat diketahui bahwa seluruh responden dalam penelitian ini berjenis 

kelamin perempuan dengan jumlah sebanyak 40 responden atau sebesar 

100%, sedangkan responden laki-laki tidak ada. Hal ini menunjukkan bahwa 

penelitian mengenai niat pembelian produk kosmetik Instaperfect di platform 

TikTok lebih didominasi oleh perempuan sebagai pengguna utama produk 

kosmetik. Selain itu, perempuan pada generasi Z cenderung lebih aktif dalam 

mengikuti tren kecantikan, mencari informasi produk kosmetik melalui media 

sosial, serta memiliki ketertarikan yang lebih tinggi terhadap content beauty 

dan skincare di TikTok. Dengan demikian, karakteristik responden dalam 

penelitian ini dinilai sesuai dengan target pasar produk kosmetik Instaperfect. 

 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Dalam penelitian ini, selain program studi, karakteristik responden juga 

dilihat berdasarkan usia. Pengelompokan usia penting untuk mengetahui 

rentang umur responden yang terlibat dalam penelitian, sehingga dapat 

memberikan gambaran mengenai tingkat kedewasaan, pengalaman, serta pola 
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pikir responden dalam menjawab setiap pernyataan. Dengan mengetahui 

distribusi usia, peneliti dapat memahami apakah responden didominasi oleh 

kelompok usia tertentu yang dapat memengaruhi hasil penelitian. Oleh karena 

itu, berikut disajikan tabel distribusi responden berdasarkan usia. 

Tabel 4. 2 Jumlah Responden Berdasarkan Usia 

Usia  Frekuensi  Persentase 

14-20 6 15% 

21-25 26 65% 

26-29 8 20% 

Jumlah 40 100% 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan karakteristik responden menurut usia, mayoritas 

responden dalam penelitian ini berada pada rentang usia 21–25 tahun dengan 

jumlah 26 responden atau sebesar 65%. Selanjutnya, responden berusia 25–

29 tahun sebanyak 8 responden atau 20%, sedangkan responden dengan 

rentang usia 14–20 tahun merupakan kelompok paling sedikit, yaitu sebanyak 

6 responden atau 15%. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna produk 

kosmetik Instaperfect di platform TikTok lebih didominasi oleh generasi Z 

usia dewasa awal yang cenderung lebih aktif mengikuti tren kecantikan, 

mencari informasi produk, serta melakukan pembelian produk kosmetik 

melalui media sosial. Dengan demikian, kelompok usia 21–25 tahun menjadi 

segmen yang paling dominan dalam penelitian ini. 

 

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir digunakan 

untuk mengetahui tingkat pendidikan yang dimiliki oleh responden dalam 

penelitian ini. Tingkat pendidikan dapat memengaruhi cara responden dalam 

menerima informasi, memahami Content  marketing, serta 

mempertimbangkan kualitas produk dan harga sebelum melakukan pembelian 

produk kosmetik. Oleh karena itu, pengelompokan responden berdasarkan 
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pendidikan terakhir diperlukan untuk memberikan gambaran umum mengenai 

latar belakang pendidikan responden penelitian. 

Tabel 4. 3 Jumlah Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Keterangan Frekuensi Persentase 

SMA 14 35% 

D3  6 15% 

S1 18 45% 

S2 2 5% 

Total  40 100% 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan karakteristik responden menurut pendidikan terakhir, 

mayoritas responden dalam penelitian ini memiliki pendidikan terakhir S1 

dengan jumlah 18 responden atau sebesar 45%. Selanjutnya, responden 

dengan pendidikan terakhir SMA/sederajat sebanyak 14 responden atau 35%, 

responden D3 sebanyak 6 responden atau 15%, dan responden dengan 

pendidikan terakhir S2 sebanyak 2 responden atau 5%. Hal ini menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden memiliki tingkat pendidikan yang cukup 

tinggi sehingga dinilai mampu memahami informasi mengenai Content  

marketing, kualitas produk, dan harga produk kosmetik Instaperfect di 

platform TikTok. Selain itu, dominasi responden dengan pendidikan S1 dan 

SMA menunjukkan bahwa produk kosmetik Instaperfect cukup diminati oleh 

kalangan pelajar maupun mahasiswa dan masyarakat usia produktif. 

d. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan digunakan untuk 

mengetahui latar belakang aktivitas utama responden dalam penelitian ini. 

Jenis pekerjaan dapat memengaruhi tingkat kebutuhan, daya beli, serta minat 

responden terhadap produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok. Oleh 

karena itu, pengelompokan responden berdasarkan pekerjaan dilakukan untuk 

memberikan gambaran umum mengenai kondisi responden yang menjadi 

objek dalam penelitian ini. 
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Tabel 4. 4 Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Keterangan Frekuensi Persentase 

Pelajar/ Mahasiswa 24 60% 

Pegawai Swasta 14 30% 

Pegawai Negeri 
Sipil 

4 10% 

Total 40 100% 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan karakteristik responden menurut pekerjaan, mayoritas 

responden dalam penelitian ini berstatus sebagai pelajar/mahasiswa dengan 

jumlah 24 responden atau sebesar 60%. Selanjutnya, responden yang bekerja 

sebagai pegawai swasta sebanyak 12 responden atau 30%, sedangkan 

responden dengan pekerjaan sebagai pegawai negeri sipil merupakan jumlah 

paling sedikit, yaitu sebanyak 4 responden atau 10%. Hal ini menunjukkan 

bahwa produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok lebih banyak 

diminati oleh kalangan pelajar dan mahasiswa yang termasuk dalam generasi 

Z serta aktif menggunakan media sosial untuk mencari informasi maupun 

mengikuti tren kecantikan. Selain itu, kelompok pelajar/mahasiswa 

cenderung lebih mudah terpengaruh oleh Content  marketing dan promosi 

digital yang disajikan melalui TikTok sehingga memiliki ketertarikan lebih 

tinggi terhadap produk kosmetik Instaperfect. 

 

3. Deskripsi Data Penelitian 
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Variabel independen maupun variabel dependen dalam penelitian ini 

dijelaskan secara rinci melalui uraian masing-masing variabel. Adapun 

penjabaran mengenai hasil temuan penelitian yang meliputi Content  

marketing (X1), kualitas produk (X2), dan harga (X3) sebagai variabel bebas, 

serta niat pembelian (Y) sebagai variabel terikat, disusun berdasarkan 

jawaban yang diberikan oleh responden. Uraian ini bertujuan untuk 

memberikan gambaran yang jelas mengenai bagaimana responden menilai 

setiap indikator dalam variabel penelitian, sehingga dapat mendukung analisis 

lebih lanjut terkait pengaruh masing-masing variabel terhadap perilaku niat 

pembelian. 

a. Deskripsi Data Variabel Content  marketing 

Table 4.5 menyajikan tanggapan yang diberikan responden terhadap variable 

Content  marketing. 

Tabel 4. 5 Deskripsi Data Variabel Content  marketing 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 
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Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel Content  marketing 

(X1), dapat diketahui bahwa sebagian besar responden generasi Z 

memberikan jawaban pada kategori setuju dan sangat setuju terhadap 

pernyataan mengenai Content  marketing produk kosmetik Instaperfect di 

platform TikTok. Persentase jawaban setuju mendominasi pada hampir 

seluruh indikator dengan kisaran 40%–45%, sedangkan kategori sangat setuju 

berada pada kisaran 20%–25%. Selain itu, masih terdapat beberapa responden 

yang memberikan jawaban netral dan tidak setuju, namun jumlahnya relatif 

lebih sedikit. Tidak adanya jawaban sangat tidak setuju menunjukkan bahwa 

Content  marketing yang dilakukan Instaperfect di TikTok dinilai cukup baik 

dan mampu menarik perhatian konsumen. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa Content  marketing memiliki tanggapan positif dari 

responden dan berpotensi memengaruhi niat pembelian produk kosmetik 

Instaperfect pada generasi Z. 

b. Deskripsi Data Variabel Kualitas Produk 

Table 4.6 menyajikan tanggapan yang diberikan responden terhadap variable 

kualitas produk. 

Tabel 4. 6 Deskripsi Data Variabel Kualitas Produk 
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Sumber: Data diolah peneliti, 2026  

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel kualitas produk (X2), 

dapat diketahui bahwa sebagian besar responden generasi Z memberikan 

tanggapan positif terhadap kualitas produk kosmetik Instaperfect. Hal ini 

terlihat dari dominannya jawaban pada kategori setuju dan sangat setuju di 

hampir seluruh indikator. Persentase jawaban setuju berada pada kisaran 

37,5%–42,5%, sedangkan kategori sangat setuju berkisar antara 20%–25%. 

Sementara itu, kategori netral dan tidak setuju memiliki persentase yang lebih 

rendah, serta tidak terdapat responden yang memilih kategori sangat tidak 
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setuju. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk Instaperfect dinilai 

baik oleh responden, baik dari segi manfaat, kenyamanan penggunaan, 

maupun kesesuaian produk dengan kebutuhan konsumen. Dengan demikian, 

kualitas produk dapat menjadi salah satu faktor yang memengaruhi niat 

pembelian produk kosmetik Instaperfect pada generasi Z di platform TikTok. 

 

c. Deskripsi Data Variabel Harga 

Table 4.7 menyajikan tanggapan yang diberikan responden terhadap variable 

harga. 
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Tabel 4. 7 Deskripsi Data Variabel Harga 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel harga (X3), dapat 

diketahui bahwa mayoritas responden generasi Z memberikan penilaian 

positif terhadap harga produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok. Hal 

ini terlihat dari dominannya jawaban responden pada kategori setuju dan 

sangat setuju pada setiap indikator. Persentase jawaban setuju berada pada 

kisaran 35%–40%, sedangkan kategori sangat setuju berkisar antara 20%–

25%. Sementara itu, kategori netral dan tidak setuju memiliki persentase yang 

lebih rendah, serta tidak terdapat responden yang memilih kategori sangat 

tidak setuju. Hasil tersebut menunjukkan bahwa harga produk Instaperfect 

dinilai cukup sesuai dengan kemampuan konsumen dan sebanding dengan 

kualitas produk yang diperoleh. Dengan demikian, harga menjadi salah satu 

faktor yang dapat memengaruhi niat pembelian produk kosmetik Instaperfect 

pada generasi Z di platform TikTok. 

d. Deskripsi Data Variabel Niat Pembelian 

Table 4.8 menyajikan tanggapan yang diberikan responden terhadap variable 
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Tabel 4. 8 Deskripsi Data Variabel Niat Pembelian 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi variabel niat pembelian (Y), 

dapat diketahui bahwa mayoritas responden generasi Z memberikan 

tanggapan positif terhadap niat pembelian produk kosmetik Instaperfect di 

platform TikTok. Hal ini terlihat dari dominannya jawaban responden pada 

kategori setuju dan sangat setuju di hampir seluruh indikator penelitian. 

Persentase jawaban setuju berada pada kisaran 40%–45%, sedangkan kategori 

sangat setuju berkisar antara 20%–25%. Sementara itu, kategori netral dan 
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tidak setuju memiliki persentase yang lebih rendah, serta tidak terdapat 

responden yang memilih kategori sangat tidak setuju. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa responden memiliki ketertarikan dan kecenderungan 

yang cukup tinggi untuk melakukan pembelian produk kosmetik Instaperfect 

setelah melihat informasi maupun promosi melalui TikTok. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa niat pembelian generasi Z terhadap 

produk kosmetik Instaperfect berada pada kategori baik. 

 

4. Pengujian Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik bertujuan untuk memastikan bahwa model regresi 

yang digunakan dalam penelitian telah memenuhi syarat-syarat statistik 

sehingga menghasilkan estimasi yang valid, tidak bias, dan dapat dipercaya. 

Pengujian ini meliputi uji normalitas untuk mengetahui apakah data 

berdistribusi normal, uji multikolinearitas untuk memastikan tidak adanya 

korelasi yang tinggi antar variabel independen, uji heteroskedastisitas untuk 

melihat apakah terjadi ketidaksamaan varians pada residual, serta uji 

linearitas untuk mengetahui apakah hubungan antara variabel independen dan 

dependen bersifat linear. Dengan terpenuhinya seluruh asumsi tersebut, maka 

model regresi yang digunakan dapat dinyatakan layak untuk dianalisis lebih 

lanjut dan digunakan dalam penarikan kesimpulan penelitian. Berikut adalah 

hasil dari pengujian asumsi klasik. 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah data 

yang digunakan dalam model regresi berdistribusi normal atau tidak. 

Pengujian dilakukan menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov dengan bantuan 

aplikasi statistik, di mana data dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai 

signifikansi (Asymp. Sig.) lebih besar dari 0,05. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai signifikansi di atas 0,05, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi 

normal dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya. Dengan demikian, 

berikut hasil dari uji normalitas penelitian ini. 
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Gambar 2 Hasil Uji Normal Probability Plots 

Berdasarkan Gambar 2 hasil uji Normal Probability Plot, dapat 

diketahui bahwa data yang dianalisis telah berdistribusi normal. Hal ini 

terlihat dari penyebaran titik-titik data yang berada di sekitar garis diagonal 

serta mengikuti arah garis tersebut. Pola penyebaran yang demikian 

menunjukkan bahwa tidak terjadi penyimpangan dari asumsi normalitas, 

sehingga model regresi dalam penelitian ini dapat dinyatakan telah memenuhi 

asumsi normalitas dan layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

Tabel 4. 9 One Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Standardi

zed 

Residual 

N 40 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

.9607689
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Most Extreme 

Differences 

Absolute .102 

Positive .102 

Negative -.079 

Test Statistic .102 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 

0,200 > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini 

berdistribusi normal. 

  

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi 

yang tinggi antar variabel independen dalam model regresi. Pengujian ini 

dilakukan dengan melihat nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF), 

di mana model dikatakan bebas dari multikolinearitas apabila nilai Tolerance 

> 0,10 dan nilai VIF < 10. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh 

variabel independen memiliki nilai Tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di 

bawah 10, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

multikolinearitas dalam model regresi dan model layak digunakan untuk 

analisis selanjutnya. Dengan demikian, berikut hasil dari uji multikolinearitas 

penelitian ini. 
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Tabel 4. 10 Hasil Uji Multikolinieritas 

 

Model 

Collinearity Statistics 

Toleranc
e 

VIF 

1 (Constant)   

 X1 .965 1.037 

 X2 .957 1.045 

 X3 .965 1.037 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Nilai VIF variabel independen dalam model regresi ini Content  marketing 

(1.037), kualitas produk (1.045), dan harga (1.037) semua memiliki nilai VIF 

kurang dari 10, yang berarti tidak terjadi multikolinearitas antar variabel 

 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah terjadi 

ketidaksamaan varians pada residual dalam model regresi. Pengujian ini dapat 

dilakukan dengan melihat pola pada grafik scatterplot antara nilai prediksi 

dan residual, di mana model dikatakan tidak mengalami heteroskedastisitas 

apabila titik-titik menyebar secara acak, tidak membentuk pola tertentu, serta 

tersebar di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y. Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa titik-titik menyebar secara acak dan tidak membentuk 

pola yang jelas, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas dalam model regresi dan model layak digunakan untuk 

analisis lebih lanjut. 

1) Ketika titik-titik membentuk pola teratur, seperti gelombang, yang melebar 

dan menyempit, hal ini disebut heteroskedastisitas. 

2) Jika titik-titik tersebut tersebar sepanjang sumbu Y di atas dan di bawah 

angka 0 tanpa menimbulkan pola apa pun, maka tidak timbul 

heteroskedastisitas. 

Berikut hasil uji heteroskedastisitas berbasis scatterplot: 
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Gambar 4. 1 Hasil Uji Heteroskedastisitas Grafik Scatterplots 

Untuk menunjukkan bahwa model regresi bebas dari gejala 

heteroskedastisitas, dapat diperhatikan pada Gambar 3 bahwa titik-titik data 

tersebar baik di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. Penyebaran 

tersebut bersifat acak dan tidak membentuk pola tertentu, sehingga 

menunjukkan bahwa varians residual bersifat konstan. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami 

heteroskedastisitas. 

 

5. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda dalam penelitian ini digunakan untuk 

mengetahui pengaruh variabel promosi (X1), potongan harga (X2), dan e-

pelayanan (X3) terhadap impulse buying (Y). Model regresi linear berganda 

bertujuan untuk melihat seberapa besar kontribusi masing-masing variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen, baik secara parsial 

maupun simultan. 

Rumus model regresi linier berganda berikut ini digunakan untuk mengetahui 

besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel teri 

 

 

Dimana: 

Y = Niat Pembelian 

Y = β0 + β1 X1 + β2 X2 + β3 X3 + e 
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β0 = Konstanta 

β1β2β3 = Koefisien regresi variabel bebas  

X1 = Content  marketing 

X2 = Kualitas Produk 

X3 = Harga 

e = error of term 

Tabel 4.11 di bawah ini menampilkan temuan analisis regresi linier berganda: 

Tabel 4. 11 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

B 
Std. 

Error 
Beta 

(Constant) .673 .366  

X1 .157 .007 .120 

X2 .184 .004 .150 

X3 
1.22

9 
.008 .999 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Seperti terlihat pada tabel 4.11, diperoleh persamaan regresi linier 

berganda sebagai berikut: 

Y = 0,673 + 0,157 X1 + 0,184 X2 + 1.229 X3 + e 

Persamaan regresi di atas mempunyai angka makna sebagai berikut: 

1. Konstanta = 0,673 

Dengan variabel Content  marketing (X1), kualitas produk (X2), dan 

harga (X3) semuanya bernilai 0, angka tersebut menunjukkan nilai niat 

pembelian (Y) sebesar 0,673. 

2. Koefisien X1 = 0,157  

Hal ini menunjukkan bahwa jika variabel Content  marketing X1 

meningkat sebesar 1 satuan maka Y (niat pembelian) akan meningkat sebesar 

0,157 satuan. Koefisien regresi sebesar 0,157satuan menunjukkan bahwa 

variabel Content  marketing X1 berpengaruh positif terhadap Y (niat 
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pembelian). Mengingat skenario yang tidak mungkin terjadi bahwa kualitas 

produk (X2) dan harga (X3) tetap sama. 

3. Koefisien X2 = 0,184 

Dengan asumsi variabel harga (X3) dan Content  marketing (X1) 

konstan atau tetap, maka variabel kualitas produk X2 berpengaruh positif 

terhadap Y (niat pembelian) dengan koefisien regresi satuan. 

4. Koefisien X3 = 1.229 

Variabel harga mempunyai koefisien regresi sebesar 1.229 satuan, maka 

variabel harga X3 berpengaruh positif terhadap Y (niat pembelian) dengan 

koefisien regresi satuan. 

 

6. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengukur seberapa besar 

kemampuan variabel independen, yaitu Content  marketing (X1), kualitas 

produk (X2), dan harga (X3), dalam menjelaskan variasi variabel dependen, 

yaitu niat pembelian (Y). Nilai R² berkisar antara 0 sampai 1, di mana 

semakin besar nilai R² maka semakin besar pula kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa nilai R² berada pada kategori yang cukup atau kuat, 

sehingga dapat diartikan bahwa sebagian besar variasi impulse buying dapat 

dijelaskan oleh variabel Content  marketing, kualitas produk, dan harga, 

sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. 

 

 

Tabel 4. 12 Hasil Adjusted R2 

 

Mo
del 

 

R 

 

R Square 

 

Adjusted R 
Square 

 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .956a .914 .910 .37087 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 
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Tabel 4.12 menunjukkan bahwa nilai R2 yang dimodifikasi sebesar 

0,910. Hal  ini menunjukkan bahwa variabel independen persepsi kegunaan 

dan persepsi kenyamanan dapat menyumbang 91,0% varians pada variabel 

dependen (niat pembelian), sedangkan sisanya 9,0% berasal dari variabel 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

7. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah 

variabel Content  marketing (X1), kualitas produk (X2), dan harga (X3), 

berpengaruh terhadap niat pembelian (Y), baik secara parsial maupun 

simultan. Pengujian dilakukan menggunakan uji t untuk melihat pengaruh 

masing-masing variabel independen secara individu, serta uji F untuk 

mengetahui pengaruh ketiga variabel independen secara bersama-sama 

terhadap variabel dependen. Kriteria pengambilan keputusan adalah jika nilai 

signifikansi < 0,05 maka hipotesis diterima, yang berarti terdapat pengaruh 

yang signifikan, sedangkan jika nilai signifikansi > 0,05 maka hipotesis 

ditolak. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel independen memiliki 

pengaruh terhadap impulse buying, sehingga hipotesis dalam penelitian ini 

dapat diterima. 

1) Uji t 

Uji t dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-

masing variabel independen, yaitu Content  marketing (X1), kualitas produk 

(X2), dan harga (X3), terhadap variabel dependen yaitu niat pembelian (Y) 

secara parsial. Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi 

(Sig.) dengan taraf signifikansi 0,05. Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka 

variabel independen tersebut berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen, sehingga hipotesis diterima. Sebaliknya, jika nilai signifikansi > 

0,05, maka variabel independen tidak berpengaruh signifikan dan hipotesis 

ditolak. Hasil uji t menunjukkan bahwa masing-masing variabel independen 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat pembelian, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa content marketin, kualitas produk, dan harga secara 

parsial berpengaruh terhadap niat pembelian. 
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Tabel 4. 13 Hasil Uji-t (Parsial) 

 

Model 

 

t 

 

Sig. 

1 

(Constant) 1.838 .043 

X1 1.792 .037 

X2 1.920 .045 

X3 5.891 .049 

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Hasil perhitungan uji t ditampilkan pada tabel 4.13. Nilai thitung 

(1.792) lebih besar dari ttabel (1,685), dan variabel Content  marketing 

mempunyai nilai signifikan sebesar 0,037 yaitu kurang dari 0,05. Ha disetujui 

sedangkan H0 ditolak. Niat pembelian dipengaruhi secara signifikan oleh 

variabel promosi berdasarkan hasil pengujian.  

Hasil perhitungannya ditampilkan pada tabel 4.13. Nilai signifikansi 

variabel kualitas produk sebesar 0,045 lebih kecil dari 0,05 dan nilai thitung 

(1.920) lebih besar dari ttabel (1,685) yang berarti Ha diterima dan H0 

ditolak. Berdasarkan hasil pengujian, niat pembelian dipengaruhi secara 

signifikan oleh variabel Content  marketing walaupun hanya secara parsial. 

Tabel 4.13 menampilkan hasil perhitungan. Terlihat jelas bahwa nilai 

thitung (5.891) lebih besar dari ttabel (1,685) dan nilai signifikansi 

variabel harga sebesar 0,049 lebih kecil dari ttabel. Dapat dilihat bahwa niat 

pembelian dipengaruhi secara signifikan oleh variabel harga secara parsial. 

2) Uji F 

Uji F dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel 

independen, yaitu conten marketing (X1), kualitas produk (X2), dan harga 

(X3), secara simultan berpengaruh terhadap variabel dependen yaitu niat 

pembelian (Y). Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai 

signifikansi (Sig.) dengan taraf signifikansi 0,05. Apabila nilai signifikansi < 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen secara bersama-

sama berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, sehingga hipotesis 

diterima. Sebaliknya, jika nilai signifikansi > 0,05, maka hipotesis ditolak. 
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai signifikansi < 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Content  marketing, kualitas produk dan harga secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian. 

Tabel 4. 14 Hasil Uji-F (Simultan) 

Model F Sig. 

1 

Regression 
8460.50

1 
.000a 

Residual   

Total   

Sumber: Data diolah peneliti, 2026 

Hasil uji F yang menunjukkan nilai signifikan sebesar 0,00 ditunjukkan pada 

Tabel 4.14. Hipotesis Ha diterima dan hipotesis H0 ditolak karena nilai 

tersebut kurang dari 0,05 atau karena nilai Fhitung (8460.501) > Ftabel 2,61. 

Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa niat pembelian dipengaruhi 

secara signifikan oleh Content  marketing, kualitas produk dan harga secara 

bersamaan. 

B. Pembahasan 

1. Pengaruh Content  marketing terhadap Niat Pembelian 

Hasil uji t yang disajikan pada Tabel 4.13 menunjukkan bahwa 

variabel promosi (X1) memiliki nilai thitung sebesar 1.792 yang lebih besar 

dibandingkan dengan ttabel sebesar 1,685. Selain itu, nilai signifikansi yang 

diperoleh sebesar 0,37, di mana nilai tersebut lebih kecil dari taraf 

signifikansi 0,05. Berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, maka Ha 

diterima dan H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Content  

marketing berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian, sehingga 

dapat diartikan bahwa semakin baik Content  marketing yang dilakukan, 

maka semakin tinggi kecenderungan konsumen memiliki niat untuk membeli. 

Hasil penelitian pada variabel Content  marketing (X1) menunjukkan 

bahwa Content  marketing memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian 

produk kosmetik Instaperfect pada generasi Z di platform TikTok. Hal ini 

terlihat dari dominannya jawaban responden pada kategori setuju dan sangat 

setuju terhadap indikator-indikator Content  marketing yang diberikan. Hasil 
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penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nur Aini pada 

tahun 2023 dan Rizki Ramadhani pada tahun 2022 yang menyatakan bahwa 

Content  marketing melalui media sosial berpengaruh positif terhadap minat 

beli konsumen. Content yang menarik, informatif, dan kreatif dinilai mampu 

meningkatkan perhatian konsumen serta membangun ketertarikan terhadap 

suatu produk. Selain itu, penggunaan TikTok sebagai media promosi dinilai 

efektif karena generasi Z cenderung aktif menggunakan media sosial untuk 

mencari informasi produk maupun mengikuti tren kecantikan. Dengan 

demikian, semakin baik Content  marketing yang dilakukan oleh Instaperfect 

di TikTok, maka semakin tinggi pula niat pembelian konsumen terhadap 

produk tersebut. 

2. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Niat Pembelian 

Hasil perhitungan yang ditampilkan pada Tabel 4.13 menunjukkan 

bahwa variabel kualitas produk (X2) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,045 

yang lebih kecil dari 0,05, serta nilai thitung sebesar 1.920 lebih besar dari 

ttabel 1,685. Berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, maka Ha diterima 

dan H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa variabel kualitas produk 

berpengaruh secara signifikan terhadap niat pembelian, sehingga dapat 

diartikan bahwa semakin baik kualitas produk yang diberikan, maka semakin 

tinggi kecenderungan konsumen memiliki niat pembelian. 

Hasil penelitian pada variabel kualitas produk (X2) menunjukkan 

bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian 

produk kosmetik Instaperfect pada generasi Z di platform TikTok. Hal ini 

terlihat dari mayoritas responden yang memberikan jawaban setuju dan 

sangat setuju pada setiap indikator kualitas produk. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Dewi Sartika pada tahun 2023 

dan Ahmad Fauzi pada tahun 2022 yang menyatakan bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Produk yang memiliki 

kualitas baik, aman digunakan, nyaman dipakai, dan sesuai dengan kebutuhan 

konsumen cenderung lebih diminati oleh masyarakat, khususnya generasi Z. 

Selain itu, kualitas produk yang baik juga mampu meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap produk kosmetik Instaperfect sehingga dapat mendorong 
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munculnya niat pembelian. Dengan demikian, semakin baik kualitas produk 

yang ditawarkan, maka semakin tinggi pula niat pembelian konsumen 

terhadap produk kosmetik Instaperfect. 

3. Pengaruh Harga terhadap Niat Pembelian 

Tabel 4.13 menampilkan hasil perhitungan yang menunjukkan bahwa 

variabel e-pelayanan (X3) memiliki nilai thitung sebesar 5.891 yang lebih 

besar dibandingkan dengan ttabel sebesar 1,685. Selain itu, nilai signifikansi 

yang diperoleh sebesar 0,049 yang lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan kriteria 

pengambilan keputusan, maka Ha diterima dan H0 ditolak. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel harga berpengaruh secara signifikan terhadap 

niat pembelian, sehingga dapat diartikan bahwa semakin baik harga yang 

diberikan, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen memiliki niat 

pembelian. 

Hasil penelitian pada variabel harga (X3) menunjukkan bahwa harga 

memiliki pengaruh positif terhadap niat pembelian produk kosmetik 

Instaperfect pada generasi Z di platform TikTok. Hal ini terlihat dari 

mayoritas responden yang memberikan jawaban setuju dan sangat setuju pada 

indikator-indikator harga. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Siti Rahmawati pada tahun 2023 dan Muhammad Iqbal pada 

tahun 2022 yang menyatakan bahwa harga berpengaruh positif terhadap 

minat beli konsumen. Harga yang terjangkau dan sesuai dengan kualitas 

produk menjadi salah satu pertimbangan utama konsumen sebelum 

melakukan pembelian. Selain itu, generasi Z cenderung lebih selektif dalam 

memilih produk kosmetik dengan mempertimbangkan kesesuaian antara 

manfaat produk dan harga yang ditawarkan. Dengan demikian, semakin 

sesuai dan terjangkau harga produk kosmetik Instaperfect, maka semakin 

tinggi pula niat pembelian konsumen terhadap produk tersebut di platform 

TikTok. 

4. Pengaruh Content  marketing, Kualitas Produk dan Harga terhadap Niat 

Pembelian 

Hasil uji F yang ditampilkan pada Tabel 4.14 menunjukkan bahwa 

nilai signifikansi sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05 serta nilai Fhitung sebesar 
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8460.501 lebih besar dibandingkan dengan Ftabel sebesar 2,61. Berdasarkan 

kriteria pengambilan keputusan, maka hipotesis Ha diterima dan H0 ditolak. 

Hal ini menunjukkan bahwa variabel Content  marketing (X1), kualitas 

produk (X2), dan harga (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

niat pembelian (Y). Dengan demikian, dapat diartikan bahwa ketiga variabel 

independen tersebut secara bersama-sama memiliki kontribusi yang kuat 

dalam memengaruhi niat pembelian konsumen. Semakin menarik strategi 

Content  marketing yang diterapkan, semakin baik kualitas produk yang 

diberikan, serta semakin baik harga yang dirasakan oleh konsumen, maka 

akan semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk memiliki niat 

pembelian, khususnya dalam konteks belanja online. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Nur 

Aini pada tahun 2023, Ahmad Fauzi pada tahun 2022, dan Siti Rahmawati 

pada tahun 2023 yang menyatakan bahwa Content  marketing, kualitas 

produk, dan harga berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Content  

marketing yang menarik dan kreatif mampu meningkatkan perhatian 

konsumen, kualitas produk yang baik dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen, sedangkan harga yang sesuai dan terjangkau menjadi 

pertimbangan penting dalam keputusan pembelian. Dengan demikian, 

semakin baik Content  marketing, kualitas produk, dan harga yang ditawarkan 

Instaperfect, maka semakin tinggi pula niat pembelian generasi Z terhadap 

produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok 
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BAB V 

PENUTUP 

 

C. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan 

mengenai pengaruh Content Marketing (X1), kualitas produk (X2), dan harga 

(X3) terhadap niat pembelian (Y), maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Content Marketing (X1) secara 

parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat pembelian (Y).  

2. Variable  kualitas produk (X2) juga terbukti secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat pembelian (Y).  

3. Variable  harga (X3) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat pembelian (Y).  

4. Berdasarkan  hasil uji simultan (uji F), diketahui bahwa variabel Content 

Marketing (X1), kualitas produk (X2), dan harga (X3) secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian (Y). Hal ini menunjukkan 

bahwa ketiga variabel tersebut saling melengkapi dalam memengaruhi 

perilaku konsumen.  

Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan bahwa Content 

Marketing (X1), kualitas produk (X2), dan harga (X3) merupakan faktor-

faktor penting yang dapat memengaruhi perilaku niat pembelian konsumen. 

Oleh karena itu, pelaku usaha, khususnya dalam bidang e-commerce, 

disarankan untuk mengoptimalkan ketiga aspek tersebut secara terintegrasi 
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agar dapat meningkatkan daya tarik konsumen serta mendorong terjadinya 

niat pembelian yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan penjualan. 

 

 

D. Saran 

Sehubungan dengan temuan di atas, perusahaan harus mempertimbangkan 

hal-hal berikut: 

5. Saran bagi Penjual di TikTok 

Bagi penjual produk kosmetik Instaperfect di platform TikTok, 

disarankan untuk terus meningkatkan kualitas Content Marketing dengan 

membuat content yang kreatif, menarik, informatif, dan mengikuti tren yang 

sedang populer di kalangan generasi Z. Selain itu, penjual juga perlu 

mempertahankan kualitas produk agar tetap sesuai dengan kebutuhan dan 

harapan konsumen serta menetapkan harga yang terjangkau dan kompetitif. 

Dengan memanfaatkan fitur TikTok secara maksimal, seperti video pendek, 

live streaming, dan kolaborasi dengan influencer, diharapkan dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen serta mendorong niat pembelian 

produk kosmetik Instaperfect pada generasi Z. 

6. Saran bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan 

penelitian ini dengan menambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi 

niat pembelian, seperti brand image, electronic word of mouth (e-WOM), 

influencer marketing, maupun kepercayaan konsumen. Selain itu, penelitian 

selanjutnya dapat menggunakan jumlah responden yang lebih banyak serta 

cakupan wilayah penelitian yang lebih luas agar hasil penelitian menjadi lebih 

akurat dan representatif. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan objek 

penelitian yang berbeda atau membandingkan beberapa merek kosmetik agar 

diperoleh hasil penelitian yang lebih bervariasi dan mendalam terkait perilaku 

konsumen generasi Z di platform TikTok. 
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