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Abstract

This research is a quantitative research which aims to understand the influence between content marketing and
social media influencers on TikTok E purchasing decisions. The population is people who By PrettyWell skincare
products through the TikTok shop. The number of samples is 30 people, using purposive sampling method. Data
was collected by @E§ibuting questionnaires. The analytical technique used is the quantitative method of Eusality.
Data processing using SPSS 23.0. The results show that the content marketing variable has an effecfth
purchasing decisions by obtaining a significance value of 0.035 and the social media influencer variable also has
a significant effect on purchasing decisions with a sigrificance value of 0.044. Meanwhile, simultaneously, content
marketing and social media influencers on TikTok have a significant effect on purchasing decisions with a
significance value of 0.031.

Keywords: Content Marketing, Social Media Influencer, Social Media TikTok, Purchase Decisions.

Abstrak

Penelitian ini ialah penelitian kuantitatif dimana bertujuan agar mengerti pengaruh antara content marketing serta
social media influencer pada TikTok pada keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan populasi yaitu
masyarakat konsumen produk skincare PrettyWellnelalui TikTok shop. Jumlah sampel 30 orang, dengan
menggunakan purposive sampling sebagai metode. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner.
Teknik analisis yang digunakan yaitu metode kuantitatif kausalitas. Pengolahan data men@nakan alat SPSS
23.0. Hasil penelian menunjukkan bahawa variabel @htent marketing berpengaruh terhadap keputusan
pembelian mendapat nilai signifikansi sebesar 0,035 dan variabel social media influencer juga secara signifikan
berpengaruh padaffeputusan pembelian memperoleh signifikansi nilai sebesar 0,044. Sedangan secara simultan,
content marketing dan social media influencer pada Tik Tok secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian
pada nilai F sebesar 0,031.

Kata Kunci: Content Marketing, Social Media Influencer, Sosial Media TikTok, Keputusan Pembelian.

PENDAHULUAN

Pada era saat ini, peran media sosial mengalami perubahan dengan sangat pesat. Media sosial tidak
hanya berguna sebagai alat komunikasi serta hiburan saja, namun saat ini memiliki peluang besar dalam kegiatan
bisnis yang berfokus pada pemasaran suatu pro@Z. Kunci keberhasilan suatu usaha§dlam pemasaran media
sosial dengan selalu mengikuti trend media sosial yang sedang naik daun pada saat ini. Sosial media yang sedang
naik daun saat ini yaitu TikTok. Pengguna aktif TikTok pada tahun 2022 diprediksi mencapai angka 755 juta orang.
Penggabungan konsep sosial media dengan market place terdapat pada fituryang dinamakan TikTik Shop. TikTok
shop adalah sebuah fitur pada TikTok yang memudahkan parapelaku bisnis dalam mempromosikan sekaligus
menjual produknya. TikTokShop menawarkan berbagai macam produk dan merek.

Keputusan pembelian ialah proses dimana manusia menggunakan pengetahuannya untuk berpikir
memilih altematif dalam hal memutuskan pembelian. Konsep darikeputusan pembelian tidak terlepas dari konsep
kepuasan konsumen [1]. Pelaku usaha harus memikirkan bagaimana cara atau strategi yang dapat dilakukan
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untuk meningkatkan keputusan pembelian pada pemasaran media sosial antara lain dengan cara memberikan
content marketing yang menarik dan juga menggunakan social media influencer untuk mempengaruhi
konsumen agartertarik pada produk yang dipasarkan.

Content marketing ialah strategi pemasaran yang dapat digunakan untuk mengenalkan produk yang
dimiliki kepada masyarakat luas dengan tujuan membuat banyak orang tertarik serta dapat meningkatkan
penjualan. Content marketing harus dibuat menarik, daninovatif serta harus dapat membaca tren yang sedang
berlangsung di setiapperkembangan waktu agar konten selalu kekinian [2]. Menurut penelitian terdahulu oleh
(Cahyaningtyas & Wijaksana, 2021) menyatakan bahwa content marketing tidak mempengaruhi keputuan
pembelian. Sedangkan menurut (Shadrina & Sulistyanto, 2022) menyatakan bahwa terdapat pengaruh content
marketing secara signifikan pada keputusan pembelian [3].

Berkolaborasi dengan social media influencer. Influencer berperan penting untuk membuat orang
terpengaruh terhadap pemnyataan yang dikemukakan. Kejujuran menjadi unsur penting dalam penyampaian
informasi. Strategi berkolaborasi dengan social media influencer menurut [4] dengan memilih influencer sesuai
bidang dan produk yang dijual, sedang Elgemari oleh masyarakat banyak serta memiliki pengikut TikTok banyak
pula [4]. Berdasarkan penelitian oleh (Herviani et al., 2020) menyatakan social media influencer memberikan
pengaruh secara signifikan kepada keputusan pembelian [5].

Setelah seluruh penjabaran diatas, terjadi fenomena mengenai TikTok Shop di masyarakat. Proses
belanja pada TikTok Shop sangatiah mudah. Pengguna aplikasi TikTok tidak perlu beralih pada aplikasi lain seperti
Shopee dan Tokopedia untuk melanjutkan transaksi berbelanja yang sedang dilakukan [6]. Dengan kemudahan
tersebut akan membuat konsumen mudah melakukan keputusan pembelian.

Penelitian ini dilakukan pada perusahaan Prettywell. Perusahaan ini menjual produk berupa skincare atau
perawatan kulit. Prettywell menjual melalui market place Shopee kurang lebih 3 tahun yang lalu dengan pengikut
sebanyak 28 ribu, tidak berselisih banyak dengan pengikut TikTok Prettywell sebanyak 16,5 ribu pengikut yang
baru dibuat dalam kurun wakiu 1 tahun terakhir. Didukung dengan demografi pengguna TikTok, menyatakan
TikTok didominasi dengan pengguna berusia 18-24 tahun sehingga sangat efekiif bagi peusahaan untuk
memasarkan produk sesuai target pasar yaitu anak muda [7].

Berdasarkan seluruh penjelasan diatas, penelii menemukan permasalahan yaitu bagaimana cara
meningkatkan pemasaran pada TikTok guna mempengaruhi keputusan pembelian. Variabel yang akan diteliti
yaitu apakah content marketing dan social media influencer dapat memberi pengaruh signifikan pada keputusan
pembelian produk PrettyWell di Kota Kediri dengan mengangkat judul penelitian yaitu “PENGARUH CONTENT
MARKETING DAN SOCIALMEDIA INFLUENCER PADA TIKTOK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PRODUK PRETTYWELL".

METODE

Pada penelitian ini terdapat dua variabel independent ialah Content Marketing (X1) serta Social Media
Influencer (X2) serta keputusan pembelian sebagai variabel terikat (Y). Pendekatan pada penelitian ini memakai
teknik kuantitatif kausalitas (sebab-akibat). Tempat penelitian dilakukan di perusahaan yang memproduksi
skincare atau perawatan kulit bernama PrettyWell dengan jumlah sampel sebanyak 30. Menggunakan teknik
purposive sampling dengan ketentuan yaitu pengisi kuesioner adalah orang yang pernah membeli produk
PrettyWell melalui TikTok Shop minimal 2 kali pembelian, berjenis kelamin wanita, memiliki rentan usia 17-25
tahun. Alat ukur untuk menentukan jawaban dari sampel meggunakan Skala Likert serta dengan bantuan
pengolahan data menggunakan SPSS 23.0. Hasil validitas dan reliabilitas antara lain :

Uji Validitas

Indikator dapat dikatakan absah bila Ryung dinyatakan lebih dari Riae. Dengan hasil uji validitas yang

dapat terlihat pada tabel 1 berikut :
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Tabel 1
Uji Validitas Instrumen
Variabel No. 1 hitung T tabel Keterangan
Ttem
Keputusan yl 0,934 0,632 Vahd
Pembelian (Y) y2 0.900 0,632 Valid
y3 0,666 0,632 Valid
v4 0,672 0,632 Valid
y3 0,897 0,632 Valid
y6 0,327 0,632 Valid
Content xl.1 0,705 0,632 Valid
Marketing (X1) xl2 0.706 0,632 Vahd
xl3 0,782 0,632 Valid
xl4 0,673 0,632 Vahd
x13 0,740 0,632 Valid
x1L6 0,363 0,632 Valid
Social Media x2.1 0,773 0,632 Valid
Influencer (X2) x12 0,903 0,632 Valid
x23 0,899 0,632 Valid
x14 0,674 0,632 Valid
x5 0,892 0,632 Valid
x26 0,705 0,632 Valid

Sumber ; olah data penelit, 2022

Uji Reliabilitas
Reliabilitas digunakan untuk melihat bahwa jawaban dari responden yaitu konsisten dan stabil. Setelah
melakukan pengujian relia, didapatkan hasil seperti berikut :

Tabel 2
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian
Variabel Cronbach’s Standar Keterangan
Alpha Reliabilitas

Keputusan 0,811 0,6 Reliabel
Pembelian (V)

Content 0,893 0,6 Reliabel
Meprketing (X1)

Social Media 0,902 0.6 Reliabel
Influencer (X2)

Sumber ; olah data penelits, 2022

4]
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

1. Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
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Gambar 1
Hasil Uji Normalitas
Sumber ; data primer diolah 2022

Analisis menggunakan SPSS 23.0 dapat disimpulkan bahwa titik menyebar dan mengikuti garis
diagonal. Dari hasil gambar diatas, menyatakan bahwa data-data dari variabel tersebut normal.
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Uji Multikolinearitas

Tabel 3
Uji Multikolineritas
Variabel Tolerance VIF Eeterangan
Content Marketing 0,967 1,034 Tidak ada gejala
multikolmearitas
Social Media 0,967 1,034 Tidak ada gejala
Influencer multikolinearitas

Sumber.; Output SPSS (2022)

Jika nilai tolerance > 0,1 dan VIF < 10 tidak terjadi multikolinearitas. Bersumber pada ha@diolah
data menggunakan SPSS 23.0, dapat diketahui bahwa dalam content marketing mendapati jumlah tolerafZg
sebesar 0,967 dan angka VIF sebesar 1,034. Social media influencer bernilai tolerance 0,967 serta angka VIF
sebesar 1,034. Maka disimpulkan masalah multikclinearitas tidak terjadi pada model regresi.

Uji Autokorelasi

Tabel 4
Uji Autokorelasi
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of Durbin-
Model R R Square Square the Estimate Watson
1 .476% 325 308 985 1.995
Sumber : output data SPSS (2022)

Didapatkan nilai DurbinWatson (DW) sebesar 1.995 dengan batas dU yaitu 1.567 dan harus kurang
dari (4-du) 4 - 1.567 = 2.433. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah atau gejala
autokorelasi. Dengan demikian, dapat dinyatakan lolos uji autokorelasi dan dapat berlanjut pada uji berikutnya.
Uji Heteroskedastisitas

Rapressses Sneteonsed Rusidis
i

Fnprention o fid Prodiind vabem

Gambar 2
Uji Heteroskedastisitas
Sumber . data primer diolah 2022
Terlihat pada scatterplot, menyatakan bahwa gambar titik dapat menyerupai pola yang tidak jelas dan
berada dibawah 0 pada sumbu Y seperti gambar 2 di atas. Maka disimpulkan berdasar pada hasil tersebut
dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas.
Uji Regresi Linier Berganda

Tabel 5
Regresi Linier Berganda
Coeflicients®
Unstandardized  Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 9121 4330 2107 045
Content Marketing 306 138 381 2217 035 967 1.034
Social Media
320 152 363 2108 044 967 1.034
Influencer
a. D Variable: P
Sumber ; output data SPSS (2022)
Sesuai dengan output persamaan regresi linier berganda pada tabel 5 tersebut, diperoleh hasi

sebagai berikut :
Y =0.121+0,306 X1 + 0,320 X2
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Keterangan :

Y =Keputusan Pembelian

X1 = Content Marketing

X2 = Social Media Influencer

1) Konstanta = 9.121 artinya jika content marketing dan social media influencer bemilai 0 (konstan), maka
hasil yang diperoleh dari nilai keputusan pembelian sejumlah 9.121.

2) Pada koefisien content marketing (X1) = 0,306 berarti setiap kenaikan satu variabel (X1) dengan asumsi
(X2) tetap, maka akan meningkatkan (Y) sebesar 0,306.

3) Koefisien social media influencer (X2) = 0,320 berarti setiap kenaikan satu variabel (X2) berasumsi (X1)
tidak berubah, hingga akan meningkatkan (Y) sejumlah 0,320.

Analisis Koefisien Determinasi

Tabel 6
Hasil Uji Determinasi
Adjusted R  Std. Emorofthe  Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 476" 325 308 985 1.995

Sumber ; output data SPSS (2022

Melihat output atau hasil data yang telah diolah peneliti, diketahui maka nilai R2 yaitu 0,308 (30,8%).
Sehingga pengaruh yang diberikan variabel bebas sebanyak 30,8% sebaliknya 69,2% dikarenakan faktor
lainnya.

Pengujian Hipotesis
Uji t (Parsial)
Tabel 7
Output Uji t
Coefficients®
Unstandardized  Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 9.1 4330 2107 045
Content Marketing 306 138 381 2217 035 967 1.034
Social Media
320 152 363 2108 044 967 1.034

Influencer

a. DEEME’I' Variable: KEEIJ‘IJSEI’I Pembehian
Swmbsr... output data SPSS (2022)

Adapun hasil uji t antara lain :

1) Berdasﬂan hasil hitungan variabel content marketing (X1) yaitu 0,035<0,05 dengan thiung 2,217>tbel
2,055 maka hy ditolak berarti H; diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel content marketing
berpengaruh secara signifikan dengan keputusan pembelian produk PrettyWell.

2) Berdasarkan hasfBhitungan, variabel social media influencer (X2) yaitu 0,044<0,05 dengan tring
2,108>pe1 2,055 maka hy ditolak berarti H, diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel social media
influencer berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk PrettyWell

Uji F (Simultan)

Tabel 8
Uji F (Uji Simultan)
ANOVA®

Model F Sig.
1 Regression 3.963 031"

Residual

Total

Sumber; output data SPSS (2022)
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Diketahui dari data yang dibuat menyatakan Fhitung > Ftabel (3,963 > 2,96) dengan diketahui
signifikansi < 0,00 (0,031< 0,05) maka Hg ditolak dan H, diterima. Jadi dapat disimpulkan bawa content
marketing dan social media influencer secara simultan, mempengaruhi keputusan pembelian produk
PrettyWell.

e
PEMBAHASAN

1. Pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian.

Atas hasil perhitungan yang dilakukan penelitian ini hingga memperoleh hasil t hitung sebesar ZEJ7
dimana senilai 2,005 berarti berpengaruh secara parsial, dan nilai dari signifikansi diperoleh 0,035 yang
mana lebih kecil dari 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga membuktikan bahwa content
marketing memiliki pengaruh pada keputusan pembelian secara posttif serta signifikan.

Dari hasil diatas, menyimpulkan content marketing memberi pengaruh secara signifikan serta positif
pada keputusan pembelian produk PrettyWell. PrettyWell mengunggah content marketing secara konsisten
dalam hal waktu maupun kualitas video yang bagus. Konten juga mengangkat isi informatif tentang produk
sehingga dapat membuat konsumen melakukan sebuah keputusan dalam pembelian. Terdapat kesimpulan
efisien pada penelitian terdahulu (Shadrina & Sulistyanto, 2022) [3] menyatakan content marketing juga
[Elemiliki pengaruh pada keputusan pembelian secara signifikan.

2. Pengaruh social media influencer terhadap keputusan pembelian.

Adapun hasil perhitungan yang dilakukan pada penelitian ini hingga memperoleh hasil tywng Sebesar
2,108 lebih kecil kurang dari tise dengan jumlah 2,005 beffE}i berpengaruh secara parsial, sedangkan nilai
sig yang diperoleh s@desar 0,044 yang mana melebihi 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga
membuktikan bahwa s@Jal media influencer mempunyai dampak signifikan pada keputusan pembelian.

Dari hasil diatas, dapat disimpulkan bahwa social media influencer berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk PrettyWell. Hal tersebut berarti kolaborasi bersama social media influencer
yang dilakukan oleh PrettyWell pada TikTok merupakan strategi efektif dan efisien. Karena influencer
bertugas untuk memberikan informasi secara mendetail mengenai produk sesuai yang dibutuhkan
konsumen. Dengan keahlian influencer dalam menyampaikan informasi akan membuat iEhsumen
melakukan keputusan pembelian produk melalui TikTok. Kesimpulan ini sesuai dengan hasil penelitian
terdahulu oleh (Ferviani et al., 2020) [5] yang menyatakan social media influencer memberi pengaruh
signifikan pada keputusan pembelian.

3. Pengaruh content marketing dan social media influencer terhadap keputusan pemb&Eah.

Berdasarkan hasil penguijian uji F, diperoleh nilai sebesar 0,031 yang berarti lebih kecil dari tingkat
signifikansi 0,05. Menandakan Ho ditolak dan Haditerima, sehingga secara simultan content marketing dan
social media influencer berdampak signifikan pada pembeli dalam mengambil keputusan. Mengenai nilai
koefisien determinasi diperoleh 0,408 yang berarti (0,308 = 30,8%). Jadi, 30,8% keputusan pembelian
dijelaskan melalui kedua varigB@l independen yaitu content marketing dan social media influencer
sedangkan sisanya yaitu 69,2% @pengaruhi oleh faktor lain diluar penelitian ini.

Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan cleh (Shadrina & Sulistyanto,
EEF2) [3] menyatakan bahwa seluruh variabel yang diteliti terbukti berpengaruh signifikan secara simultan
terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan pada perusahaan skincare PrettyWell, maka dapat

disimpulkan sebagai berikut

1.

2.

Ada pengaruh positif dan signifikan antara content marketing terhadap keputusan pembelian produk

Prett@iVell.
Ada pengaruh positif dan signifikan antara social media influencer terhadap keputusan pembelian produk
PrettyWell.

Secara simultan, content marketing dan social media influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk PrettyWell.
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