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Abstract 

 

This research aims to determine the influence of Content Marketing, 

Influencer. Marketing, and Electronic Word of Mouth (E-WOM) on followers' 

purchasing decisions for Tazzi Glow products at the TikTok Shop. The 

background to this research is the development of digital platforms that are 

changing consumer behavior, especially on TikTok. The method used is a 

quantitative approach by distributing questionnaires to 100 respondents. 

Data analysis was carried out through validity, reliability, classical 

assumptions, multiple linear regression and t tests. The results show that 

Content Marketing and E-WOM have a significant influence on purchasing 

decisions, while Influencer. Marketing does not. Simultaneously, the three 

variables have a significant effect. These findings show that content quality 

and user reviews play a greater role than influencer.s in influencing 

purchasing decisions. 

 

Keywords: Content Marketing, Influencer. Marketing, Electronic Word of 

Mouth 

 
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 Influencer. 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 



 

 

 

 

 
 

15986 

JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA 

https://jicnusantara.com/index.php/jiic  

Vol : 2 No: 8, Agustus 2025                                       

E-ISSN : 3047-7824 

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 rhitung rtabel 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 rhitung rtabel 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 rhitung rtabel 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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iDari tabiel diatas dapat dilihait bahwia nilaii r hitung lebih biesar diari 0,1966 sehingga diapat 

disimipulkan biahwa isetiap item peirnyataan dailam kiuisoner dinyiatakan valiid. 

Hasil Uji Normalitas 

Unstandardized Residual 

N                 100  

Normal Parameters Mean .2094295 

 Sdt. Deviation 2.00073067 

Most Extreme 

differences 

Absolute .054 

 Positive .052 

 Negative -.054 

Test statistic  .054 

Asymp. Sig (2-tailed)  . 200𝑐 

Sumber: Diolah dari Data primer, 2025 

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

diatas 0,05. 

 

Sumber: Diolah dari Data primer, 2025 

Menu irut (Ghozali, 2018) m iengungkapkan bahw ia meneintukan grafik normality probabi ility 

plot jika datai menyebiar disekiitar garis dia igonal dan imengikuti ar iah garis diagional makia model 

regriesi memienuhi asum isi normailitas. Bierdasarkan ihasil output SPSS i pada iGambar 4.1 d iiatas 

mienunjukkan bahiwa data menyebar dis iekitar gariis diagional, makai dapat disimipulkan bahwa d iata 

dalaim miodel regresi penielitian ini berd iistribusi noirmal. 
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Hasil Pengujian Heteroskedastisitas 

Tabel 8. Uji Heteroskedastisitas 

 

 Sumber: Diolah dari Data primer, 2025 

Beridasarkan gamibar idiatas, terlihati bahwa titik i-titik  pada grafik in ii tamipak meniyebar 

secara acak di isekitar gairis horiizontal nol tanipa memibentuk piola teirtentu (tidak membentuk kipas 

atiau 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 

mouth (E-WOM )  

0.338 2.959 

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 

Marketing 

.172 .083 .197 2.068 .041 

 Influencer. 

Marketing 

.110 .093 .113 1.184 .239 

 Elektronic 

Word of 

mouth 

.611 .089 .607 6.888 .000 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2025 

iDari tabel diatas dipero ileh nilai t hitung darii setiap variiable bebias. Dengan melihat kreteria 

iyang su idah ditenitukan maka, a =0 i,05 tabel (100-4 = i 96) dipeiroleh nilai t tab iel sebeisar 1,6608, darii 

uraian tiersebut dapat iditarik ikesimpulan s iebagai beriikut : 

1. Content Marketing Nilai signifikansi terhadaip kepuitusan pem ibelian sebeisar 0,0i41 < 0,05 

dian niliai t hitung iisebesar 2.068 > t tabel 1,6608. Dengan demikian, Conitent M iarketing 

berpengaruh signifikan terhadaip kepiutusan pemibelian. Ole ih kareina itu, hiipotesis H1 yang 

menyatakan ibahwa Content Markieting berp iengaruh terihadap kep iutusan pemibelian diterima. 

2. Influencer. Marketing, nilai signifikansi sebesar i 0,239 > 0,05 diian niliai t hitung sebesar 1,084 

<  t tabel 1,6608, seh iingga dapait disimp iulkan bahiwa Influencer. Markeiting tidak 

bierpengaruh signiifikan terh iadap keputus ian pembelian. Ole ih karena iitu, hipotiesis H2 yang i 

menyataikan baihwa Inifluencer Markieting tidaki berpeng iaruh terh iadap keputiusan pembeilian 

ditolak. 

3. Sedangkan pada Electironic W iord of M iouth (E-WO iM ), niilai signifikansi seb iesar 0,0 i00 < 

0,05 dian niliiai t hitung sebesar 6,888 > t tabiel 1,6608, sehingga dapait disimipulkan bahiwa E-

WOM  berpenigaruh signif iikan terhaidap keputusan pembelian. Denga in demiikian, hipo itesis 

H3 iyang menyatakan bahwa iE-WOM  berpenigaruh terihadap k ieputusan peimbelian diiterima. 

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

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

Model R R 

Squar

e 

Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .865a .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. Berdasairkan hasil uji statistiik secaira parisial (uji t), diketahuii bahiwa variaibel content Marketing 

(X1) berpeingaruh secaira posiitif dan isignifikan teirhadap keputiusan pembielian. 

2. Hasili uji piarsial (t) juga menunjukkan bahiwa variabel influencer marketing (X2) memiliki 

pengaruh positiif namun tidak signifikan terhiadap kepiutusan pemibelian.  

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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