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Abstrak

Pesatnya pertumbuhan TikTok Shop sebagai platform social commerce telah mengubah perilaku belanja konsumen Indonesia,
di mana kategori perawatan kulit dan kecantikan menjadi salah satu segmen dengan pertumbuhan transaksi paling signifikan.
Facetology, sebagai salah satu brand lokal sunscreen, memanfaatkan content marketing dan kerja sama dengan influencer
untuk mendorong keputusan pembelian produk Sunscreen. Namun demikian, efektivitas kedua strategi tersebut belum konsisten
dibuktikan oleh penelitian terdahulu, sehingga menimbulkan kesenjangan hasil penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing dan influencer terhadap keputusan pembelian
sunscreen Facetology di TikTok Shop, baik secara parsial maupun simultan. Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan
pendekatan deskriptif dan verifikatif. Sampel ditentukan melalui purposive sampling terhadap 54 responden pengguna TikTok
yang pernah membeli produk Facetology, dengan instrumen kuesioner berskala Likert yang dianalisis menggunakan regresi
linier berganda dengan bantuan SPSS. Seluruh item instrumen dinyatakan valid dan reliabel, serta model regresi telah
memenuhi uji asumsi klasik meliputi normalitas, multikolinieritas, dan heteroskedastisitas. Hasil analisis menunjukkan
persamaan regresi Y = -0,198 + 0,722X1 + 0,506X2. Content marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (t = 2,405; sig = 0,020), sedangkan influencer berpengaruh positif namun tidak signifikan (t = 1,950;
sig = 0,057). Secara simultan, content marketing dan influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (F = 25,986; sig = 0,000), dengan koefisien determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0,485 atau 48,5%. Temuan
ini mengindikasikan bahwa konsistensi dan relevansi konten pemasaran lebih dominan membentuk keputusan pembelian
dibandingkan kredibilitas influencer semata, sehingga menjadi masukan strategis bagi Facetology dalam mengoptimalkan
komunikasi pemasaran digital di TikTok Shop.

Kata Kunci: Content Marketing, Influencer, Keputusan Pembelian, TikTok Shop, Sunscreen.

1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah mendorong pelaku usaha memanfaatkan media sosial tidak hanya sebagai
sarana pencarian informasi, tetapi juga sebagai instrumen promosi dan interaksi langsung dengan konsumen
(Nanda et al., 2024). Persaingan usaha yang semakin ketat menuntut perusahaan merancang strategi pemasaran
yang lebih kreatif dan inovatif. Salah satu platform yang berkembang pesat sebagai media pemasaran digital adalah
TikTok. Data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2025 menunjukkan sekitar 30%
masyarakat Indonesia menggunakan TikTok untuk mencari referensi produk sebelum membeli, sementara fitur
TikTok Shop menunjukkan pergeseran perilaku konsumen dari sekadar mencari informasi menuju pengalaman
belanja berbasis konten digital. Data terbaru Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2026
menunjukkan bahwa TikTok merupakan media sosial yang paling sering diakses oleh pengguna internet Indonesia,
dengan persentase sebesar 31,8%, mengungguli Facebook (29,4%) dan Instagram (27,7%)
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Media Sosial yang Paling Soring Diakses Pengguna Interne! Indonesia

Gambar 1. Media Sosial yang Paling Sering Diakses Pengguna Internet
Indonesia Tahun 2026

Data Compass.com menunjukkan kategori beauty & care mendominasi transaksi TikTok Shop dengan kontribusi
lebih dari 40% total penjualan, sejalan dengan meningkatnya kesadaran masyarakat Indonesia terhadap
perlindungan kulit dari paparan sinar ultraviolet mengingat kondisi iklim tropis. Facetology merupakan salah satu
brand lokal yang memanfaatkan peluang tersebut melalui produk unggulan Triple Care Sunscreen, dengan strategi
content marketing di TikTok dan Instagram serta kerja sama dengan influencer untuk memperluas jangkauan
pemasaran.

Content marketing merupakan strategi pemasaran melalui pembuatan dan distribusi konten yang bernilai, relevan,
dan konsisten untuk menarik perhatian konsumen serta mendorong pembelian (Fitriawati & Muanas, 2025).
Influencer, di sisi lain, berperan penting dalam membentuk sikap, persepsi, dan keputusan konsumen melalui
konten yang disampaikan di media sosial (Nida Azizah et al., 2026). Keputusan pembelian sendiri merupakan
tahap ketika konsumen benar-benar melakukan pembelian setelah mempertimbangkan berbagai faktor.

Meskipun kedua strategi tersebut banyak digunakan, efektivitasnya terhadap keputusan pembelian belum
konsisten dibuktikan. Tingginya interaksi konten (views, likes, komentar) tidak selalu berbanding lurus dengan
peningkatan pembelian, dan perubahan algoritma TikTok yang dinamis turut memengaruhi stabilitas efektivitas
pemasaran digital dalam jangka panjang. Penelitian oleh (Ika Ratih Purwanti & Asnawati, 2025) menunjukkan
bahwa content marketing dan influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan
penelitian oleh (Parsaoran & Wibasuri, 2025) justru menunjukkan hasil sebaliknya, yaitu tidak berpengaruh
signifikan. Perbedaan temuan ini mengindikasikan adanya research gap yang perlu dikaji lebih lanjut.

Berdasarkan fenomena dan kesenjangan hasil penelitian tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh
content marketing terhadap keputusan pembelian, pengaruh influencer terhadap keputusan pembelian, serta
pengaruh content marketing dan influencer secara simultan terhadap keputusan pembelian produk sunscreen
Facetology di TikTok Shop. Hasil penelitian diharapkan memberi manfaat teoritis bagi pengembangan kajian
pemasaran digital dan manfaat praktis bagi Facetology dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan
tepat sasaran.

2. Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif
dan verifikatif untuk mengetahui pengaruh content marketing dan influencer terhadap keputusan pembelian produk
sunscreen Facetology di TikTok Shop melalui pengolahan data berupa angka yang dianalisis menggunakan
statistik. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling,
yaitu responden dipilih berdasarkan kriteria: (1) pengguna aplikasi tiktok, (2) pernah membeli produk sunscreen
Facetology melalui Tiktok Shop, dan (3) mengetahui konten Facetology di TikTok Shop. Jumlah sampel yang
digunakan sebanyak 54 responden. Purposive sampling merupakan teknik penentuan sampel berdasarkan
pertimbangan atau kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian sehingga data yang diperoleh lebih relevan
dengan fokus penelitian (Khoiroh & Anam, 2026).

Pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. Dalam penelitian ini, kuesioner
digunakan untuk memperoleh data mengenai pengaruh influencer dan content marketing terhadap keputusan
pembelian produk sunscreen Facetology pada platform TikTok Shop. Kuesioner disebarkan secara online melalui
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Google Form kepada responden yang sesuai dengan kriteria penelitian. Penggunaan kuesioner dipilih karena
dinilai efisien untuk memperoleh data yang relevan dan akurat secara sistematis dari responden (Saadi, 2025).

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert. Skala Likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi responden terhadap suatu fenomena sosial. Adapun alternatif jawaban
dalam penelitian ini terdiri dari lima tingkat jawaban, yaitu sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju, dan
sangat setuju.

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan analisis regresi linier bergandauntuk menguji pengaruh masing-
masing variabel independen terhadap variabel dependen, baik secara parsial maupun simultan. Sebelum analisis
regresi dilakukan, data terlebih dahulu diuji melalui uji validitas, uji reliabilitas, serta uji asumsi klasik yang
meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Seluruh proses analisis data dilakukan dengan
bantuan perangkat lunak statistik SPSS, sehingga prosedur analisis dapat direplikasi oleh peneliti lain dengan
karakteristik data yang sejenis.

3. Hasil dan Diskusi

Hasil

Uji Validitas dan Reliabilitas

1. Uji Validitas

Tabel 1 Hasil Uji Validitas

No R hitung R tabel Keterangan
X111 0,843 0,268 Valid
X1.2 0,855 0,268 Valid
X1.3 0,800 0,268 Valid
X2.1 0,845 0,268 Valid
X2.2 0,834 0,268 Valid
X2.3 0,884 0,268 Valid
Y.l 0,837 0,268 Valid
Y.2 0,880 0,268 Valid
Y.3 0,859 0,268 Valid
Y.4 0,877 0,268 Valid

Berdasarkan hasil uji validitas menggunakan metode Pearson Product Moment, seluruh item pernyataan pada
variabel Content Marketing, Influencer, dan Keputusan Pembelian menunjukkan nilai r hitung lebih besar dari r
tabel (0,268) serta nilai signifikansi (Sig. 2-tailed) sebesar 0,000 (<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa seluruh item
pernyataan telah memenuhi kriteria validitas, sehingga dapat dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai
instrumen dalam penelitian. Pengujian validitas dengan bantuan perangkat lunak statistik merupakan tahapan
penting untuk memastikan instrumen penelitian layak digunakan sebelum data dianalisis lebih lanjut (Anggraini
et al., 2022).

2. Uji Reliabilitas
Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Jumlah Item = Cronbach’s Alpha = Kriteria Keterangan
1  Content Marketing (X1) 3 0,779 > 0,60 Reliabel
2 Influencer (X2) 3 0,814 > 0,60 Reliabel
3 Keputusan Pembelian () 4 0,884 > 0,60 Reliabel
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Berdasarkan hasil uji reliabilitas, diperoleh nilai Cronbach's Alpha pada variabel Content Marketing (X1) sebesar
0,779, variabel Influencer (X2) sebesar 0,814, dan variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,884. Seluruh nilai
Cronbach's Alpha lebih besar dari batas minimum 0,60.

Dengan demikian, seluruh instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan memiliki tingkat konsistensi yang baik
sehingga layak digunakan dalam pengumpulan data penelitian. Instrumen yang reliabel akan menghasilkan data
yang konsisten, stabil, dan meningkatkan keakuratan hasil penelitian kuantitatif (Trinita & SIMANJUNTAK,
2024)

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

nstandardiz

ed Residual

' 54
Mormal Parameters®? Mean a0ooooo
Std. Deviation 2106318086

Most Extrerne Differences  Absolute &5
FPositive 045

Megative - 078

Test Statistic 045
Asymp. Sig. (2-tailed) ,Eﬂﬂc'd

a. Test distribution is Mormal.
h. Calculated from data.
. Lilliefors Significance Caorrection.

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

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan metode One-Sample Kolmogorov—Smirnov, diperoleh nilai
Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai tersebut lebih besar daripada tingkat signifikansi 0,05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa data residual dalam penelitian ini berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi normalitas
sebagai salah satu syarat dalam analisis regresi linier berganda telah terpenuhi.

Hasil ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan layak untuk dianalisis lebih lanjut karena penyebaran
data residual tidak menyimpang dari distribusi normal. Oleh karena itu, pengujian hipotesis menggunakan analisis
regresi linier berganda dapat dilakukan secara valid dan menghasilkan estimasi yang dapat dipercaya.

Uji Multikolineritas

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 {Constant) -198 2,035 -,0a7 423
Content Marketing (1) 722 300 411 2,405 020 332 3,013
Influencer (x2) 506 260 1333 1,850 057 1332 3,013

a. Dependent Variahle: Keputusan Pembelian (Y)

Gambar 3. Hasil Uji Multikolineritas
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Berdasarkan hasil uji multikolinieritas yang ditunjukkan pada Tabel 4, diketahui bahwa seluruh variabel
independen dalam model regresi memiliki nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor
(VIF) kurang dari 10. Variabel Content Marketing(X1) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,332 dan VIF sebesar
3,013, variabel Influencer (X2) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,332 dan VIF sebesar 3,013.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa antarvariabel independen tidak memiliki hubungan linear yang tinggi.
Dengan demikian, model regresi dinyatakan bebas dari gejala multikolinieritas. Terpenuhinya asumsi ini
menunjukkan bahwa analisis regresi linier berganda layak digunakan, sehingga hasil estimasi koefisien regresi
dapat diinterpretasikan secara valid dan reliabel.

Uji Heteroskedastisitas

Scattarplot
Dependent Vanable: Keputusan Pembelan (Y)
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Gambar 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan gambar scatterplot, terlihat bahwa titik-titik residual menyebar secara acak di atas dan di bawah angka
0 pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi
gejala heteroskedastisitas dalam model regresi yang digunakan.

Analisis Regresi Linear Berganda

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Stel. Error Eeta 1 Sig.
1 (Constant) -,1498 2,035 -,097 923
Content Marketing (1) 722 300 A1 2,405 020
Influencer (£2) 506 260 333 1,850 057

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian ()

Gambar 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diperoleh persamaan
Y =-0,198 +0,722X: + 0,506Xo.

Hasil analisis menunjukkan bahwa Variabel Content Marketing (Xi) memiliki koefisien sebesar 0,722, artinya
setiap peningkatan 1 satuan Content Marketing akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,722 satuan.
Hasil uji t menunjukkan nilai signifikansi 0,020 < 0,05, sehingga Content Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Sementara itu, variabel Influencer (X:) memiliki koefisien sebesar 0,506, yang berarti setiap peningkatan 1 satuan
Influencer akan meningkatkan keputusan Pembelian sebesar 0,506 satuan. Namun, nilai signifikansi sebesar 0,057
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> 0,05 sehingga pengaruhi influencer marketing berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan
Pembelian.

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Maodel R R Square Sguare the Estimate
1 71of A0A 485 2,147

a. Predictors: (Constant), Influencer (£2), Content Marketing
x1)

Gambar 6. Hasil Uji Koefisisen Determinasi (R?

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diperoleh diperoleh nilai R Square sebesar 0,505 dan Adjusted R
Square sebesar 0,485. Nilai tersebut menunjukkan bahwa variabel jumlah keputusan pembelian (YY) yang dapat
dijelaskan oleh variabel Content Marketing (X1) dan Influencer (X2) adalah 50,5% sedangkan 71% itu sisanya
dijelaskan variabel lain diluar model penelitian ini. Dengan demikian, model regresi yang digunakan memiliki
kemampuan yang cukup baik dalam menjelaskan pengaruh Content Marketing dan Influencer Marketing terhadap
Keputusan Pembelian.

Uji Parsial (Uji t)

Coefficients®

Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients
Maodel B Sta. Errar Beta i Sig.
1 (Constant) -,1498 2,035 -,0a7 823
Content Marketing (1) 722 300 A1 2,405 020
Influencer (*2) A06 260 ,333 1,860 Q&7

a. DependentVariahle: Keputusan Pembelian (Y)

Gambar 7. Hasil Uji Parsial (Uji t)

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) diperoleh bahwa variabel Content Marketing(X1) memiliki nilai t hitung
(2,405) > t tabel (2,007) dan sig (0,020) < 0,05 maka disimpulkan bahwa Content Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Dengan demikian, Hp ditolak dan hipotesis pertama (H1) yang
menyatakan bahwa influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian diterima.

Variabel Influencer Marketing(X2) memiliki nilai t hitung (1,950) < t tabel (2,007) dan sig (0,057) > 0,05 maka
disimpulkan Influencer Marketing berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Dengan demikian, Ho diterima sedangkan hipotesis kedua (H2) yang menyatakan adanya pengaruh social
media marketing terhadap keputusan pembelian ditolak.

Secara keseluruhan, hasil uji parsial menunjukkan bahwa content marketing merupakan faktor yang berpengaruh
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian, sedangkan influencer marketing belum memberikan pengaruh
yang signifikan secara parsial dalam model penelitian ini.
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Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?
sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 239621 p 118,810 25,986 o000t
Residual 235138 51 4611
Total 474 7549 53

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian )
b. Predictors: (Constant), Influencer (£2), Content Marketing 41)

Gambar 8. Hasil Uji Simultan (Uji F)

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) pada Tabel 9, didapatkan nilai f hitung (25,986) > f tabel (3,18) dengan
tingkat signifikansi 0,00 < 0,05 maka bisa disimpulkan bahwa variabel Content Marketing, Infuencer Marketing
terdapat pengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap Keputusan Pembelian sehingga H3 diterima dan
HO ditolak.

Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa content marketing dan influencer marketing secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dapat diterima. Hasil tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel
independen secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian konsumen secara signifikan,
sehingga model regresi yang digunakan dinilai layak dan relevan untuk menggambarkan perilaku pembelian dalam
penelitian ini.

Diskusi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sunscreen Facetology di TikTok Shop. Temuan ini konsisten dengan penelitian Fitriawati dan Muanas
(2025) serta Ika Ratih Purwanti dan Asnawati (2025) yang menemukan bahwa konten pemasaran yang relevan,
konsisten, dan informatif mampu meningkatkan pemahaman konsumen terhadap produk sehingga mendorong
keputusan pembelian. Dalam konteks Facetology, konten edukatif mengenai kandungan dan manfaat Triple Care
Sunscreen yang disampaikan secara konsisten di TikTok tampak lebih efektif membentuk keyakinan konsumen
dibandingkan sekadar interaksi berupa views, likes, atau komentar. Temuan serupa juga dikemukakan oleh
(Ariasih & Putra, 2022) serta (Nadia Rahadewi Cahyaningtyas & Kusdiyanto, 2025), yang menunjukkan bahwa
content marketing di TikTok berpengaruh terhadap minat dan keputusan pembelian konsumen generasi Z.

Sebaliknya, influencer terbukti berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.
Temuan ini berbeda dengan hasil Ika Ratih Purwanti dan Asnawati (2025) yang mengemukakan pengaruh
influencer signifikan, tetapi sejalan dengan temuan Parsaoran dan Wibasuri (2025) yang menunjukkan bahwa
influencer tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Ketidaksignifikanan ini dipengaruhi
oleh jumlah sampel penelitian yang relatif terbatas (54 responden) serta karakteristik konsumen sunscreen yang
cenderung lebih mengutamakan informasi kandungan produk dan ulasan berbasis pengalaman dibandingkan
rekomendasi figur populer semata. Selain itu, tingginya paparan konten berbayar di TikTok turut berpotensi
menurunkan tingkat kepercayaan audiens terhadap rekomendasi influencer, sehingga perannya dalam mendorong
keputusan pembelian menjadi kurang dominan pada objek penelitian ini. Hal ini sejalan dengan temuan (Anjarsari
& Rahmi, 2025) yang menunjukkan bahwa pada TikTok Shop, online customer review dapat lebih memengaruhi
keputusan pembelian dibandingkan peran individual influencer, serta (Herman et al., 2023) yang menekankan
pentingnya kombinasi strategi pemasaran dibandingkan mengandalkan influencer semata.

Secara simultan, content marketing dan influencer terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, dengan kemampuan model menjelaskan 48,5% variasi keputusan pembelian (Adjusted R Square =
0,485). Hasil ini menegaskan bahwa kedua strategi tetap relevan digunakan secara bersamaan sebagai bagian dari
komunikasi pemasaran digital, sekalipun pengaruh individual influencer belum signifikan. Sisa variasi sebesar
51,5% yang tidak dijelaskan oleh model ini mengindikasikan adanya faktor lain di luar content marketing dan
influencer, seperti brand image, harga, dan kepercayaan konsumen (e-trust), yang turut memengaruhi keputusan
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pembelian produk skincare di TikTok Shop sebagaimana ditemukan pada penelitian-penelitian sejenis. Hal ini
sejalan dengan temuan (Bunga Pratiwi & Akbar, 2025) serta (Pebriyani & Akbar, 2025) yang menunjukkan bahwa
brand image, harga, dan brand awareness turut berperan penting dalam keputusan pembelian produk skincare dan
sunscreen di Kota Bandung.

Temuan ini sekaligus menjawab kesenjangan hasil penelitian terdahulu yang diuraikan pada bagian latar belakang.
Ketidakkonsistenan pengaruh content marketing dan influencer terhadap keputusan pembelian antarpenelitian
dapat dijelaskan oleh perbedaan karakteristik produk, platform, dan sampel penelitian. Pada kasus Facetology,
konten pemasaran terbukti menjadi faktor yang lebih dominan, sementara peran influencer perlu didukung strategi
tambahan, seperti pemilihan influencer yang lebih kredibel dan relevan dengan segmen konsumen sunscreen, agar
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian dapat lebih optimal.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, penelitian ini menyimpulkan bahwa content marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sunscreen Facetology di TikTok Shop, sehingga
hipotesis pertama diterima. Influencer terbukti berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian, sehingga hipotesis kedua ditolak. Secara simultan, content marketing dan influencer berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan kemampuan model menjelaskan 48,5% variasi
keputusan pembelian, sehingga hipotesis ketiga diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa konsistensi dan kualitas
konten pemasaran menjadi faktor yang lebih dominan dalam mendorong keputusan pembelian dibandingkan peran
influencer secara individual. Bagi Facetology, hasil penelitian ini menyarankan penguatan relevansi dan
konsistensi konten pemasaran di TikTok Shop, serta peninjauan kembali strategi kerja sama dengan influencer,
misalnya dengan memilih influencer yang lebih kredibel dan relevan dengan segmen konsumen sunscreen.
Penelitian selanjutnya disarankan memperluas jumlah sampel serta menambahkan variabel lain seperti brand
image, harga, atau kepercayaan konsumen (e-trust) agar diperoleh gambaran yang lebih komprehensif mengenai
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pada platform TikTok Shop.
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