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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Content Marketing, Influencer. Marketing, dan
Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian followers produk Tazzi Glow di
TikTok Shop. Latar belakang penelitian ini adalah perkembangan platform digital yang mengubah perilaku
konsumen, khususnya di TikTok. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan
penyebaran kuesioner kepada 100 responden. Analisis data dilakukan melalui uji validitas, reliabilitas,
asumsi klasik, regresi linear berganda, dan uji t. Hasilnya menunjukkan Content Marketing dan E-WOM
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara Influencer. Marketing tidak. Secara
simultan, ketiga variabel berpengaruh signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas konten dan
ulasan pengguna lebih berperan dibandingkan /nfluencer. dalam mempengaruhi keputusan pembelian.

Kata Kunci: Content Marketing, Influencer. Marketing, Electronic Word of Mouth

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi informasi berpengaruh banyak pada komunikasi maupun informasi
yang awalnya konvensional menjadi serba digital. Adanya internet saat ini yang yang cukup
meluas membuat semua orang dapat mengetahui lebih mudah informasi dimanapun dan kapanpun
(Siagian, et.al 2020). Media sosial dan E-Commerce sebagai bukti kemajuan teknologi telah
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muncul diantaranya; Instagram, Facebook, Whatsapps, Twitter, TikTok, Shopee, Tokopedia,
Lazada, dan lain sebagainya. Peningkatan promosi media sosial diperlukan untuk menjamin
pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan. Saat ini, platform media sosial, termasuk
Facebook,Instagram, TikTok, WhatsApp, Telegram, YouTube, lainnya, dapat digunakan sebagai
instrumen untuk menawarkan dan mempromosikan barang dan jasa (Putri et al., 2023).

Banyaknya platform e-commerce mendorong perusahan e-commerce untuk terus
berinovasi dalam meningkatkan kualitas dan pelayanan terbaik yang sesuai dengan kebutuhan dan
permintaan konsumen, Salah satu upaya yang dilakukan perusahaan untuk dapat meningkatkan
daya saingnya adalah dengan membagi kegiatan operasional dan menetapkan prioritas kegiatan
untuk memaksimalkan kontribusinya terhadap pencapaian tujuan perusahaan. (Sahripah&Barata
2024)

Tiktok adalah salah satu platform media sosial asal Tiongkok yang memungkinkan
penggunaanya membuat,mengedit dan membagikan video pendek yang berdurasi 3 hingga 10
menit untuk hiburan dan tujuan branding. Saat ini tiktok menjadi aplikasi media sosial yang
populer dan banyak diminati oleh semua kalangan baik muda maupun tua, Awalnya Tiktok
merupakan aplikasi yang berfokus pada hiburan dengan menyajikan video - video pendek yang
bisa dibagikan dan ditanggapi oleh pemakai lain. Namun saat ini tiktok telah melakukan
pengembangan ke ranah e-commerce yaitu Tiktok Shop. Saat ini,warga Indonesia, terutama kaum
muda menjadikan tiktok sebagai salah satu tempat berinteraksi di dunia media sosial dan
menggunakan tiktok sebagai kegiatan sehari hari.( Calim.,et al 2020). Dan berdasarkan data Good
Stats edisi Juli 2024 tiktok menjadi salah satu sosial commerce yang sangat populer diberbagai
Negara. Dan Indonesia Menduduki peringkat tertinggi yaitu dengan jumlah pengguna sekitar 160
juta pengguna.

Salah satu brand lokal Indonesia yang memasarkan produknya melalui TikTok Shop
adalah Tazzi Glow. Yaitu produk yang didirikan pada tahun 2019 oleh Tazkia Rizkiy, seorang
perempuan muda asal Kota Sigli, Kabupaten Pidie, Provinsi Aceh, Tazzi Glow hadir sebagai solusi
perawatan kulit modern yang aman, efektif, dan terjangkau bagi masyarakat Indonesia. Produk-
produk Tazzi Glow diformulasikan secara khusus dengan bahan-bahan pilihan yang telah teruji
secara dermatologis, serta bebas dari kandungan berbahaya seperti merkuri dan hidrokuinon.
Seluruh produk telah mendapatkan izin edar dari Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM)
serta sertifikasi halal, sehingga aman digunakan dalam jangka panjang, termasuk oleh remaja
mulai usia 12 tahun ke atas.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, lokasi penelitian yang dipilih adalah Platform TikTok Shop,
sedangkan objek penelitiannya adalah para pengikut (followers) TikTok Tazzi Glow yang sudah
membeli produk tazzi Glow minimal sekali.Populasi adalah pengikut akun tiktok tazzi Glow yang
diambil pada tanggal 20 februari 2025 adalah 231,2 ribu pengikut. Sampel ditentukan
menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, menghasilkan 100 responden. Teknik
pengambilan sampel menggunakan metode non-probability sampling dengan pendekatan
purposive sampling, berdasarkan kriteria sampel merupakan pengguna tiktok yang mengikut akun
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tazzi Glow di tiktok dan sample berusia 17 tahun ke atas, yang sudah pernah membeli produk tazzi
Glow minimal sekali.

Data yang digunakan adalah data primer, diperoleh melalui kuesioner tertutup yang
disebarkan kepada responden. Kuesioner ini dirancang untuk mengukur persepsi responden
terhadap content marketing, influencer marketing, dan electronic word of mouth terhadap
keputusan pembelian. Selain itu, data sekunder diperoleh dari dokumen resmi Tazzi Glow.
Pengolahan data dilakukan menggunakan uji validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis
regresi linear berganda, serta uji t untuk menguji hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Valid perempuan 86 86.0 86.0 86.0
laki laki 14 14.0 14.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Diolah dari Data Primer, 2025

Dari Tabel 1 dapat dilihat bahwa, jumlah karakteristik responden berdasarkan jenis
kelamin yang mendominasi dapat diketahui pada perempuan sebanyak 86 orang dan laki-lakinya
sebanyak 14 orang.

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Valid 18-24 Tahun 89 89.0 89.0 89.0
25 Keatas 11 11.0 11.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Diolah dari Data Primer, 2025

Dari Tabel 2 dapat diihat bahwa, jumlah karakteristik responden berdasarkan usia yang
mendominasi dapat diketahui yaitu pada usia 18-24 tahun sebanyak 89 orang, 25 tahun keatas
sebanyak 11 orang.

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pernah membeli Tazzi Glow di tiktok Shop

Valid 1-2 kali 47 47.0 47.0 47.0
lebih dari 2 kali 53 53.0 53.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Diolah dari Data Primer, 2025

Dari Tabel 3 dapat dilihat bahwa, jumlah karakteristik responden berdasarkan pernah
membeli tazzi glow di tiktokshop , diperoleh data mengenai frekuensi pembelian produk Tazzi
Glow adalah sebanyak 53 responden (53%) menyatakan telah membeli produk Tazzi Glow lebih
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dari dua kali, sedangkan 47 responden (47%) menyatakan baru membeli produk tersebut sebanyak
1-2 kali.

Hasil Uji Validitas
Tabel 4. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Pernyataan rhitung rtabel Validitas
1 0,867 0,1966 Valid
2 0,907 0,1966 Valid
3 0,915 0,1966 Valid
4 0,864 0,1966 Valid

Tabel 5. Variabel Content Marketing (X1)

Pernyataan Thitung Itabel Validitas
1 0,900 0,1966 Valid
2 0,889 0,1966 Valid
3 0,856 0,1966 Valid
4 0,850 0,1966 Valid
5 0,922 0,1966 Valid

Tabel 6. Variabel Influencer Marketing (X2)

Pernyataan Thitung I'tabel Validitas
1 0,898 0,1966 Valid
2 0,844 0,1966 Valid
3 0,899 0,1966 Valid
4 0,880 0,1966 Valid

Tabel 7. Variabel Elektronic word of mouth (X3)

Pernyataan Thitung I'tabel Validitas
1 0,820 0,1966 Valid
2 0,875 0,1966 Valid
3 0,925 0,1966 Valid
4 0,823 0,1966 Valid

Sumber: Diolah dari Data primer, 2025
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Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai r hitung lebih besar dari 0,1966 sehingga dapat
disimpulkan bahwa setiap item pernyataan dalam kuisoner dinyatakan valid.

Hasil Uji Normalitas
Unstandardized Residual
N 100
Normal Parameters Mean 2094295
Sdt. Deviation 2.00073067
Most Extreme Absolute .054
differences
Positive .052
Negative -.054
Test statistic .054
Asymp. Sig (2-tailed) .200°¢

Sumber: Diolah dari Data primer, 2025

Dari hasil tabel diatas Data terdistribusi normal karena nilai Asymp. Sig (2-tailed)
diatas 0,05.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
10
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Sumber: Diolah dari Data primer, 2025

Menurut (Ghozali, 2018) mengungkapkan bahwa menentukan grafik normality probability
plot jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model
regresi memenuhi asumsi normalitas. Berdasarkan hasil output SPSS pada Gambar 4.1 diatas
menunjukkan bahwa data menyebar disekitar garis diagonal, maka dapat disimpulkan bahwa data
dalam model regresi penelitian ini berdistribusi normal.
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Hasil Pengujian Heteroskedastisitas

Tabel 8. Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y
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Sumber: Diolah dari Data primer, 2025

Berdasarkan gambar diatas, terlihat bahwa titik-titik pada grafik ini tampak menyebar
secara acak di sekitar garis horizontal nol tanpa membentuk pola tertentu (tidak membentuk kipas
atau pola sistematis lainnya).

Hasil Pengujian Multikolinearitas

Tabel 9. Uji Multikolinearitas

Variabel Toleransi VIF
Content Marketinng 0.290 3.447
Influencer. Marketing 0.290 3.454
Elektronic word of 0.338 2.959

mouth (E-WOM )

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, seluruh variabel independen yaitu Content
Marketing, Influencer Marketing, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki nilai VIF <
10 dan nilai toleransi > 0,10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala
multikolinearitas di antara variabel-variabel independen dalam model penelitian ini.

Hasil Uji t Parsial
Tabel 10. Uji Parsial

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std.Error Beta t Sig
1 (Constant) 1.259 1.062 1.185 .239
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Content 172 .083 197 2.068 .041
Marketing

Influencer. 110 .093 113 1.184 239
Marketing

Elektronic 611 .089 .607 6.888 .000
Word of
mouth

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025

Dari tabel diatas diperoleh nilai t hitung dari setiap variable bebas. Dengan melihat kreteria

yang sudah ditentukan maka, a =0,05 tabel (100-4 = 96) diperoleh nilai t tabel sebesar 1,6608, dari
uraian tersebut dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1.

Content Marketing Nilai signifikansi terhadap keputusan pembelian sebesar 0,041 < 0,05
dan nilai t hitung sebesar 2.068 > t tabel 1,6608. Dengan demikian, Content Marketing
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis H1 yang
menyatakan bahwa Content Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian diterima.

Influencer. Marketing, nilai signifikansi sebesar 0,239 > 0,05 dan nilai t hitung sebesar 1,084
< t tabel 1,6608, sehingga dapat disimpulkan bahwa [Influencer. Marketing tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis H2 yang
menyatakan bahwa Influencer Marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
ditolak.

Sedangkan pada Electronic Word of Mouth (E-WOM ), nilai signifikansi sebesar 0,000 <
0,05 dan nilai t hitung sebesar 6,888 > t tabel 1,6608, sehingga dapat disimpulkan bahwa E-
WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis
H3 yang menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh terhadap keputusan pembelian diterima.

Hasil Pengujian Koefisien Korelasi dan Determinasi Adjusted (R-R2)

Tabel 11. korelasi dan determinasi adjusted (R-R2)

Model R R Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
Squar
e
1 .865? 748 740 1.19844

a. Predictors: (Constant), Elektronik word of mouth, Content Marketing, Ifluencer
Marketing

Dilihat dari tabel 11. Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang

sangat kuat (R = 0,865) antara Content Marketing, Influencer Marketing, dan Electronic Word of
Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian. Nilai R Square sebesar 0,748 berarti 74,8%
variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut, sisanya 25,2%
dipengaruhi faktor lain. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,740 menunjukkan model stabil dan
layak digunakan, dengan tingkat kesalahan prediksi yang masih wajar (Standard Error = 1,19844).
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Pengaruh content Marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis, variabel Content Marketing memiliki nilai signifikansi sebesar
0,041 (< 0,05) dan nilai t hitung 2,068 (> t tabel 1,6608), sehingga dapat disimpulkan bahwa
Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk Tazzi
Glow. Artinya, konten yang disajikan di TikTok efektif menarik perhatian dan mendorong
konsumen untuk membeli. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya oleh Calim et al.
(2020), Kamilah & Abadiyah (2023), Sahripah & Barata (2024), Anggreani & Puspita (2024),
Mahardini et al. (2022), Dungair (2024), dan Simanjuntak et al. (2024), yang juga menyatakan
bahwa Content Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Dengan demikian, hipotesis H1 diterima.

Pengaruh influencer marketing Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Influencer Marketing memiliki nilai
signifikansi sebesar 0,239 (> 0,05) dan t hitung 1,184 (<t tabel 1,6608), sehingga disimpulkan
bahwa Influencer Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
Tazzi Glow. Meskipun nilai rata-rata indikator Influencer Marketing cukup tinggi (4,53), hal ini
tidak serta merta mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Responden mungkin tertarik
dan percaya pada informasi yang disampaikan influencer, namun belum cukup kuat untuk
memengaruhi keputusan membeli. Temuan ini sejalan dengan penelitian Calim et al. (2020),
Akbar et al. (2023), Satriawan et al. (2023), dan Tilaar et al. (2024) yang juga menyatakan bahwa
Influencer Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan
demikian, hipotesis H2 ditolak.

Pengaruh Elektronik Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki
nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05) dan nilai t hitung 6,888 (> t tabel 1,6608), sehingga dapat
disimpulkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Tazzi Glow. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen terdorong membeli setelah melihat
ulasan positif, membaca review, dan mengumpulkan informasi produk di TikTok Shop. Temuan
ini didukung oleh penelitian Calim et al. (2020), Shadrinia & Sulistyanto (2023), Kamilah &
Abadiyah (2023), Anggreani & Puspita (2024), Sahripah & Barata (2024), serta Dungair (2024),
yang juga menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dengan demikian, hipotesis H3 diterima.

KESIMPULAN

1. Berdasarkan hasil uji statistik secara parsial (uji t), diketahui bahwa variabel content Marketing
(X1) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Hasil uji parsial (t) juga menunjukkan bahwa variabel influencer marketing (X2) memiliki
pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.

3. Selanjutnya, untuk variabel elektronik word of mouth (X3), hasil uji t mengindikasikan adanya
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk tazzi glow di platform
tiktok shop.
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