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Pendahuluan

Perkembangan teknologi yang sangat pesat telah menciptakan media sosial
yang semakin  memudahkan masyarakat dalam memenuhi kebutuhannya.
Media sosial yang saat ini berkembang pesat dan banyak digunakan di seluruh
dunia adalah TikTok

Media sosial telah melahirkan fitur-fitur pembuatan konten yang menarik dan
melahirkan banyak influencer. Fitur-fitur yang ditawarkan media sosial dapat
dimanfaatkan oleh produsen atau perusahaan untuk menciptakan citra baik
ternadap produk yang dijual dan memberikan informasi harga jual dengan
mudah kepada konsumen untuk mendorong keputusan pembelian.

Produk skincare brand lokal Indonesia yaitu Wardah mengalami penurunan
pangsa pasar pada tahun 2021-2024

Terdapat inkonsistensi hasil penelifiaon yang membuktikan adanya perbedaan
antara teori dan hasil penelitian, sehingga hal ini menjadi dasar dilakukannya
penelitian ini.
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Rumusan Masalah

Apakah terdapat pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian
produk skincare Wardah di TikToke

Apakah terdapat pengaruh influencer marketing terhnadap keputusan
pembelian produk skincare Wardah di TikToke

Apakah terdapat pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
produk skincare Wardah di TikToke

Apakah terdapat pengaruh price perception terhadap keputusan pembelian
produk skincare Wardah di TikToke
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Metode

Metode Penelitian

Populasi dan Sampel

Teknik Pengumpulan Sampel

Teknik Analisis Data

Metode Kuantitaftif

Populasi : konsumen yang belanja Skincare Wardah dan/atau pengikut akun TikTok
Wardahofficial berjumlah 1,3 juta
Sampel : 100 Responden

Teknik non-probality sampling dengan metode purposive sampling

Structural Equation Model (SEM) Partical Least Square (PLS)
Analisis Data :

Outer Model

1) uji validitas konvergen,

2) uji validitas diskriminan, dan
3) uji construct reliabilitas
Inner Model

1) uji R-square,

2) uji Q-square, dan

3) uji Normed Fit Index (NFl).
Uji hipotesis

1) UjiT.
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Hasil

Identitas Responden

Karakteristik Responden
Usia

Frequency

Percent

Hasil analisis identitas responden menunjukkan bahwa dalam penelitian ini terdapat 100 15 - 19 Tahun 7 7.0
responden dengan beragam Kkarakteristik. Dari segi usia, mayoritas responden berada dalam ig'ggIaE“” Ig Igg
- anun ,
rentang usia 20-24 tahun sebanyak 76 orang yang mencapai presentase sebesar 76%, usia 25-29 >30 Tahun 7 7.0
tahun sebanyak 10 orang yang mencapai persentase 10%, sementara usia 15-19 tahun sebanyak 7 Jenis Kelam
enis Kelamin
orang dengan presentase 7%, dan usia >30 tahun sebanyak 7 orang dengan presentase 7%. Dalam L aki-laki 31 31.0
hal jenis kelamin, memiliki 69 orang dengan presentase sebanyak 69% perempuan, sedangkan REIEMRYIN L3 e20
laki-laki sebanyak 31 orang dengan presentase 31%. Terkait pendidikan, mayoritas responden Sl et e R,
memiliki latar belakang S1 sebanyak 72 orang dengan presentase 72%, dan SMA sebanyak 28 22"’* §2 328
orang dengan persentase 28%. Dalam hal pekerjaan, mayoritas responden adalah ’
pelajar/mahasiswa sebanyak 76 orang dengan presentase 76%, diikuti responden yang bekerja SEETEEN
) . . Pelajar/Mahasiswa 76 76,0
sebagai pegawai swasta sebanyak 17 orang dengan presentase 17%, dan wiraswasta sebanyak 7 Pegawai Swasta 17 17.0
orang dengan persentase 7%. Dalam hal pendapatan, responden yang berpendapatan Rp 500.000 — Wiraswasta ! 7.0
Rp 1.000.000 sebanyak 37 orang dengan persentase 37%, diikuti pendapatan >Rp 2.000.000 Pendapatan
sebanyak 21 orang persentase 21%, pendapatan <Rp 500.000 sebanyak 18 orang persentase 18% EREISU0I00 L 80
Rp 500.000 - Rp 1.000.000 37 37,0
serta pendapatan Rp 1.500.000 — Rp 2.000.000 sebanyak 18 orang persentase 18% dan 6 orang Rp 1.000.000 - Rp 1.500.000 6 6.0
berpendapatan Rp 1.000.000 — Rp 1.500.000 dengan persentase 6%. Rp 1.500.000 - Rp 2.000.000 b 18,0
>Rp 2.000.000 21 21,0

universitas
muhammadiyah
sidoarjo

© umsidaloi2

@ www.umsida.ac.id umsidal912 3 umsidal912 f




Hasil

Validitas Konvergen — nilai loading factor

Indikator individual dikatakan reliabel
jika mempunyai nilai korelasi di atas 0,70,
namun loading 0,50-0,60 masih dapat
diterima.

Dari tabel diatas terlihat bahwa, seluruh
indikator memberikan nilai loading factor
diatas 0,70, maka dapat disimpulkan
bahwa seluruh indikator  memenubhi
validitas konvergen.

BI1
BI2
BI3

CM1

CM2

CM3

CM4

CM5

CM6
IM1
IM2
IM3
IM4
PD1
PD2
PD3
PD4
PD5
PD6
PP1
PP2
PP3
PP4

Brand Image
0,850
0,921
0,885

Content Marketing

0,799
0,880
0,851
0,899
0,842
0,867

Influencer Marketing

0,861
0,903
0,818
0,881

universitas
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Price Perception

0,838
0,899
0,830
0,854

@€ umsidal912

Purchase Decision

0,828
0,795
0,880
0,852
0,762
0,894




Hasil

Validitas Konvergen — Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Information
Extracted (AVE) . . . .
Brand Image 0.785 Valid Hasil keluaran AVE dari Smart PLS pada tabel 3 yang dihasilkan
Content Marketing 0.734 Valid seluruh konstruk mempunyai nilai > 0,50 sehingga setiap konstruk
Influencer Marketing 0.751 Valid i i
Price Perception 0.732 Valid dlkatakan Valld
Purchase Decision 0.700 Valid

Validitas Diskriminan (Fornell-Lacker)

Dari tabel diatas terlihat bahwa nilai diagonal Brand Content Influencer Price Purchase
yang dicetak tebal merupakan akar kuadrat dari 'mage Marketing Marketing __Perception _Decision
L . Brand Image 0.886
AVE dan nilai dibawahnya merupakan korelasi antar Content Marketing 0.864 0.867
konstruk, nilai akar kuadrat dari AVE lebih besar Influencer Marketing  0.757 0.733 0.866
. . i Price Perception 0.837 0.841 0.713 0.856
dari  korelasi antar konstruk, sehingga dapat Purchase Decision  0.808 0.729 0.660 0.776 0:836

disimpulkan model tersebut valid karena memenuhi
validitas diskriminan.
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Hasil

Composite Reliability dan Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Composite Information
Reliability

Brand Image 0.863 0.916 Reliable

Content Marketing 0.927 0.943 Reliable

Influencer 0.889 0.923 Reliable
Marketing

Price Perception 0.878 0.916 Reliable

Purchase Decision 0.913 0.933 Reliable

Nilai Cronbach’s Alpha sangat baik karena nilai yang menunjukkan diatas
>0,70 menjamin reliabilitas indikator konstruksi memenuhi uji reliabilitas. Nilai
Composit Reliability yang dihasilkan seluruh konstruk kurang baik karena
nilainya diatas >0,70 yang berarti indikator ~ konstruk memenuhi standar uji
reliabilitas.
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Hasil

R-Square Test Results (R 2)

: Tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai R-Square
R Square R Square Adjusted ) )
Purchase Decision 0.688 0.675 untuk variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,688 yang
berarti termasuk dalam kategori cukup kuat atau sedang.

Relevance Predictive Test (Q 2)

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO) _ _ o
Brand Image 300,000 300,000 Perhitungan Relevansi Prediktif (Q2) pada tabel 7
Content Marketing 600,000 600,000 menunjukkan nilai sebesar 0,468, maka dapat
Influencer Marketing 400,000 400,000 disimpulkan bahwa model mempunyai nilai prediksi
Price Perception 400,000 400,000 yang relevan.
Purchase Decision 600,000 319,339 0.468

Fit Model Evaluation Test

Saturated Model Estimated Model Hasil penelitian menunjukkan bagaimana nilai kecocokan model jenuh dan nilai
estimasi model (model struktural) memiliki nilai yang sama. NFI menghasilkan nilai
antara 0 dan 1. Semakin dekat NFI ke 1, semakin baik kecocokannya. Hasil
menunjukkan bahwa model pada penelitian mempunyai nilai normal fit index (NFI)
sebesar 0,758.

NFI 0.758 0.758
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Hasil

Hypothesis testing - T test

Original T Statistics P Values
Sample (O)
Content Marketing -> -0.060 0.460 0.646
Purchase Decision
Influencer Marketing -> 0.060 0.520 0.604
Purchase Decision
Brand Image -> Purchase 0.531 3,530 0,000
Decision
Price Perception -> Purchase 0.339 2,733 0.007
Decision
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Pembahasan

Hipotesis pertama menyatakan Confent Marketing tidak berpengaruh positif dan signifikan
ferhadap Keputusan Pembelian produk Skincare Wardah di TikTok. Ini didukung jawaban
responden yang banyak memili bahwa Content marketing yang dilakukan Wardah di TikTok
kurang konsistensi dalam pembuatan konten dan nilai tambah yang ditawarkan tidak cukup
kuat untuk mendorong keputusan pembelian.

Hipotesis kedua menyatakan Influencer Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk Skincare Wardah di TikTok. Influencer yang dipilih Wardah
memiliki popularitas yang tinggi dan daya tarik yang kuat, namun kredibilitas yang diberikan
tidak kuat dalam mempengaruhi konsumen melakukan keputusan pembelian

Hipotesis ketiga menyatakan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk Skincare Wardah di TikTok. Citra merk baik yang dibangun
Wardah berhasil diingat oleh konsumen dan hal ini secara langsung akan meningkatkan
keputusan pembelian konsumen.

Hipotesis keempat menyatakan price perception berpengaruh positif dan signifikan ferhadap
keputusan pembelian. produk Skincare Wardah di TikTok. Wardah menciptakan harga yang
terjangkau oleh konsumen, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga
dengan manfaat, dan harga yang dapat bersaing, mampu mendorong konsumen untuk
membeli produk.




Temuan Penting Penelitian

* Citra merek yang kuat dan positif membuat konsumen lebih cenderung memilin produk,
hal ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu tferus membangun dan mempertahankan
citfra merek yang baik.

* Konsumen yang merasa harga produk sepadan dengan kualitas dan manfaat yang
ditawarkan, kemungkinan besar akan melakukan pembelion. Hal ini menunjukkan
pentingnya strategi penetapan harga yang tepat dalam menarik konsumen.

* Temuan menunjukkan bahwa kredibilitas influencer sangatlah penting. Influencer yang
dianggap kurang kredibel tidak mampu mempengaruhi keputusan pembelian, padahal
mereka memiliki daya tarik dan popularitas yang tinggi. Hal ini menekankan perlunya
memilin influencer yang tepat dan relevan dengan produk yang dipromaosikan.

* Meskipun pemasaran konten memiliki potensi yang besar, namun jika konten yang
dihasilkan fidak konsisten dan cukup menarik untuk mendorong konsumen melakukan
pembelian, maka perlu adanya peningkatan kualitas dan relevansi konten tersebut.
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Manfaat Penelitian

Peningkatan Strategi Pemasaran, melalui pemasaran digital. Penelitian ini memberikan
wawasan berharga bagi perusahaan dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih
efektif. Dengan memahami bahwa citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan pembelian, maka perusahaan dapat fokus pada upaya membangun
dan mempertahankan citra merek yang posifif. Hal ini dapat meningkatkan penjualan
produk, terutama pada platform digital seperti TikTok, dimana citra merek dapat dengan
cepat mempengaruhi persepsi konsumen. Selain itu, memahami pentingnya persepsi harga
juga dapat membantu perusahaan menetapkan harga yang kompetitif dan sesuai dengan
ekspektasi konsumen.
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelition dapat disimpulkan bahwa: content marketing dan influencer
marketing, meskiopun memiliki potensi besar, masih perlu ditingkatkan efekfivitasnya. Konten
yang dihasilkan, meskipun relevan, belum cukup konsisten dan menarik untuk mendorong
konsumen melakukan pembelian. Demikian pula dengan influencer yang digunakan,
meskipun memiliki jumlah pengikut yang besar, kredibilitas mereka masih perlu diperkuat agar
dapat meyakinkan konsumen. Brand image terbukti menjadi faktor paling dominan dalam
memengaruhi konsumen untuk memilih produk Skincare Wardah. Citra merek yang kuat dan
positif tfelah berhasil memposisikan Wardah sebagai pilihan utama bagi konsumen dalam
kategori produk perawatan kulit. Persepsi harga juga turut berperan dalaom mempengaruhi
keputusan pembelian. Konsumen cenderung memilih produk dengan harga yang terjangkau
namun tetap berkualitas. Hal ini menunjukkan bahwa Wardah telah berhasil memposisikan
produknya sebagai pilihan yang value for money.
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