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Abstract. Research was conducted to determine the effect of content marketing, celebrity endorsers, and brand awareness on purchasing _decisions
for Focallure products in Sidoarjo. This research methodology is based on a descriptive quantitative approach, for the population includes all users of
Focallure cosmetics in Sidoarjo, and a sample of 100 people was taken. The sample was selected using purposive sampling technique, with sample

criteria aged&gt; 17 years and demographics in the form of men and women who have purchased Focallure products on the TiktokShop platform. Data
was collected through a questionnaire and a Likert scale was used to measure the answers. Data analysis was_performed using the PLS-SEM

method using SmartPLS 3.0 software. The results prove that content marketing has an effect on purchasing decisions on Focallure products in
Sidoarjo, celebrity endorsers have an influence on purchasing decisions on Focallure products in Sidoarjo, and brand awareness influences
purchasing decisions on_Focallure products in Sidoarjo. Keyword@ Content marketing; Celebrity Endorser; Brand Awareness;_Purchasing_
Decisions

Abstra- Penelitian_dilakukan untuk mengetahui pengaruh content marketing, celebrity endorser, dan brand awareness terhadap
keputusan pembelian produk Focallure di Sidoarjo. Metodologi penelitian ini didasari oleh pendekatan kuantitatif deskriptif, untuk populasinya meliputi
semua pengguna kosmetik Focallure di Sidoarjo, dan sampel yang diambil 100 orang. Sampel dipilih menggunakan teknik purposive sampling, dengan




kriteria sampel berusia &gt;17 tahun dan demografi berupa pria dan wanita yang pernah membeli produk Focallure di platform TiktokShop. Data
dikumpulkan melalui kuesioner dan skala Likert digunakan untuk mengukur jawaban. Analisis data dilakukan dengan_ metode PLS-SEM
menggunakan perangkat lunak SmartPLS 3.0. Hasil penelitian membuktikan bahwa content marketing berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pada produk Focallure di Sidoarjo, celebrity endorser memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada produk Focallure di
Sidoarjo, dan brand awareness memengaruhi keputusan pembelian pada produk Focallure di Sidoarjo.

Kata Kun Content marketing; Celebrity Endorser; Brand Awareness;Keputusan Pembelian

1. PENDAHULUAN

Pesatnya Industri kecantikan masa kini membuat perubahan gaya hidup dan kebutuhan konsumen. Sehingga persaingan di industri ini menjadi semakin
kompetitif. Kehidupan masa kini menawarkan kemudahan untuk meningkatkan daya tarik seseorang, seperti tindakan merawat diri dan penggunaan
kosmetik. Saat ini kosmetik menjadi hal yang tak terpisahkan dari kehidupan wanita. Kosmetik adalah rangkaian produk yang disajikan guna memenuhi
kebutuhan. Setiap produk kecantikan dibuat dengan berbagai keunggulan guna memenuhi apa yang dibutuhkan oleh para konsumen. Dengan
perkembangan teknologi, perusahaan kosmetik harus menyusun berbagai terobosan untuk mempromosikan produknya guna memenuhi permintaan
konsumen yang terus meningkat [1].

Berdasarkan data pada tirto.id perdagangan produk kecantikan di Indonesia terus berkembang tiap tahunnya. Pada tahun 2022, angkanya sebesar 1,8
miliar, berikutnya tahun 2023 angkanya melonjak sampai dengan 2 miliar dolar AS, serta menaksir dalam 5 hingga 10 tahun ke depan, Indonesia
berpotensi menjadi pasar kosmetik terbesar kelima di tingkat global. Tingginya tingkat keputusan pembelian produk kosmetik di Indonesia tidak terlepas
dari keberhasilan promosi produk yang ditujukan kepada para konsumen. Akibatnya, teknik pemasaran terus berkembang bersamaan dengan kemajuan
teknologi digital saat ini, sehingga mampu menjangkau konsumen dengan lebih efektif dan efisien. Hampir semua metode promosi dilakukan secara
digital melalui internet dengan menciptakan sebuah konten pemasaran. Pemasaran konten ini dapat menjadi cara utama untuk menarik perhatian
konsumen hingga 60%, berkat kreativitas yang terlibat didalamnya, yang dapat mendorong mereka untuk melakukan pembelian [2].

Salah satu brand kosmetik yang menjadi sorotan masyarakat Indonesia saat ini yaitu Focallure. Produk kecantikan ini merupakan brand asal China yang
mulai masuk ke Indonesia pada tahun 2017 dan dibawah naungan PT. FCL Internasional Indonesia yang bergerak di bidang penjualan produk kosmetik
di Jakarta. Focallure menerapkan strategi pemasaran melalui sosial media pada platform Instagram, dan Tiktok. Pada akun Instagram
@Focallurebeautyid diikuti oleh 260 ribu followers, serta pada akun Tiktoknya diikuti oleh 2,7 juta followers. Brand Focallure ini memiliki packaging
minimalis, menarik dan produk beautytools yang mendapatkan respon baik karena kualitas content nya yang memuaskan, sehingga berhasil
mendapatkan perhatian para penggemar makeup di Indonesia. Dengan begitu dapat memicu terjadinya keputusan pembelian [3].

Keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari rangkaian tindakan yang ditentukan oleh seseorang untuk memilih atau membeli barang yang
memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain [4]. Untuk mempengaruhi keputusan pembelian,
perusahaan dapat menerapkan strategi pemasaran meliputi content marketing, celebrity endorser, dan brand awareness. Variabel content marketing
menjadi bagian dari variabel yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. Content marketing merupakan sesuatu yang diciptakan dan disebarkan
oleh individu atau kelompok dengan menciptakan konten yang relevan, untuk menarik, dan memperoleh audiens yang tepat serta memicu tindakan
pelanggan yang menguntungkan [5]. Content marketing pada dasarnya adalah aktivitas promosi perusahaan yang disebarluaskan melalui berbagai
platform media sosial, dalam format tulisan dan video menguraikan tentang produk yang ditawarkan dengan konsep marketing tertentu [6]. Selain itu,
content marketing juga dapat memikat perhatian konsumen karena adanya unsur kreatif didalamnya, yang mendorong konsumen membuat keputusan
pembelian. Content marketing ini berpotensi menarik perhatian konsumen sebesar 60%.[7]

Dengan menerapkan strategi pemasaran konten di platform media sosial, pemasar dapat melakukan promosi produknya melalui profil resmi perusahaan
atau dengan bantuan mediator. Bentuk mediator yang banyak digunakan saat ini yaitu celebrity endorser [8]. Celebrity Endorser merupakan pilihan
strategis dalam pemasaran untuk menyebarkan informasi mengenai produk yang dimiliki. Celebrity Endorser ini mengacu pada individu atau kelompok
yang mendapat pengakuan luas dan dapat memberikan dampak baik terhadap perilaku konsumen dengan mempromosikan produk yang didukung [9].
Pada umumnya para pemasar memanfaatkan selebriti dalam strategi promosi mereka untuk meningkatkan peluang menarik perhatian konsumen,
menambah glamor pada produk, membuatnya lebih diinginkan, kredibel, dan terpercaya [10]. Dimana melalui selebriti pemasar dapat memposisikan
produk secara berbeda dari produk pesaing. Pemilihan selebriti yang tepat, sangat penting untuk strategi promosi yang efektif dalam pada era terkini,
mengingat konsumen berada dalam area yang didominasi oleh media [11]. Focallure yang terkenal dengan rangkaian produk kosmetiknya menghadirkan
Tasya Farasya sebagai bintangnya. Terpilihnya Tasya Farasya menjadi celebrity endorser berasal dari statusnya sebagai beauty viogger yang aktif
terlibat dalam platform media sosial, menyampaikan beragam konten yang mencakup tutorial makeup hingga review produk [12]. Fenomena endorse
produk kecantikan olehnya melalui media sosial telah menjadi pusat perhatian, mempengaruhi bagaimana produk-produk kecantikan di pandang oleh
pengikutnya dan bagaimana hal ini mempengaruhi keputusan pembelian mereka [13]. Penggunaan celebrity endorser untuk membangun merek dan
membangun kepercayaan konsumen merupakan tantangan besar. Oleh karena itu, meraih kesadaran konsumen merupakan tujuan utama dalam bidang
pemasaran yang perlu dipertimbangkan oleh para pelaku bisnis. Salah satu faktor yang berpengaruh pada pilihan konsumen dalam melakukan
pembelian adalah pengenalan terhadap merek. Adanya kesadaran merek yang kuat, memberi peluang pada perusahaan untuk memperbesar volume
jual beli produk [14].

Ketatnya persaingan pada industri kecantikan yang berkembang pesat membuat para pemasar harus kreatif dan atraktif untuk membentuk brand
awareness [15]. Brand awareness bisa digambarkan sebagai kualitas konsumen dalam mengidentifikasi atau menyadari suatu merek dan
menghubungkannya dengan kelompok produk spesifik [16]. Merek dapat didefinisikan sebagai nama, simbol, istilah atau kombinasi, yang
menggambarkan dan mengidentifikasi produk sekaligus membentuk karakter untuk membedakan produk dari yang lain. Kesadaran merek tidak hanya
mencakup nama merek tetapi juga melibatkan aspek-aspek seperti warna, bentuk kemasan atau fitur merek pembeda lainnya [17]. Pembentukan brand
awareness memiliki peran penting, sebab hal ini dapat memengaruhi proses keputusan pembelian konsumen saat memilih merek apa yang akan dipilih.
Sepanjang tindakan penentuan, konsumen cenderung menyeleksi produk dan merek yang familiar bagi mereka. Artinya kesadaran merek yang tinggi
dapat memperkuat daya ingat konsumen ketika berpikir mengenai suatu produk [18]. Brand awareness terhadap merek ternama berpotensi memberikan
rasa aman pada konsumen karena terhindar dari resiko yang dapat merugikan konsumen, sehingga dapat menetapkan pilihan untuk membeli produk.
Dengan demikian, pelanggan yang sadar akan sebuah merek dapat dengan mudah mengidentifikasi atribut merek tanpa harus dibantu [19].

Studi yang dilakukan mengenai variabel content marketing menunjukkan pengaruh yang signifikan dalam mendorong keputusan pelanggan untuk
membeli produk kosmetik lokal di Tiktok Shop [20]. Menurut penelitian lain, content marketing tidak memberikan pengaruh yang berarti pada keputusan
pembelian bisnis kecil di platform digital [21]. Kemudian hasil analisis tambahan menyatakan celebrity endorser signifikan memengaruhi keputusan
pembelian produk Wardah [22]. Namun, berbeda dengan temuan lain yang memperlihatkan celebrity endorser tidak memengaruhi keputusan konsumen



untuk membeli Geprek Bensu Manado [23]. Lalu, studi lain menunjukkan brand awareness signifikan mempengaruhi keputusan pembelian kosmetik
Wardah [2 Tidak sejalan dengan temuan riset lain yang menjelaskan brand awareness tidak memiliki dampak pada keputusan untuk membeli di toko
Zara yang berada di Pakuwon Mall Surabaya [25].

Dapat disimpulkan dari penelitian sebelumnya bahwa bukti atau temuan penelitian memiliki ketidakkonsistenan atau kesenjangan. Evidence Gap
mengacu pada ketidak-konsistenan pada hasil penelitian sebelumnya atau ditemukannya bukti penelitian tidak sejalan dengan fakta yang ada. Oleh
karena itu, untuk memperoleh informasi yang lebih luas, diperlukan penelitian tambahan berdasarkan kesenjangan yang telah disebutkan serta
mendukung temuan dengan judul “Pengaruh Content marketing, Celebrity Endorser, dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Focallure di Sidoarjo”.

Rumusan Masalah :Bagaima@: Content marketing, Celebrity Endorser, dan Brand Awarenes@ dalam mempengaruhi
keputusa pembelia konsume pad produ- kosmetik Focallur. di Sidoarjo? Tujua Penelitian :Untu
mengetahu pengaru- Content marketing, Celebrity Endorser, dan Brand  Awareness dala mempengaruhi keputusan pembelia
konsume pad produ. kosmetik Focallu.ﬂ Sidoarjo Pertanyaan Penelitia :Apaka. Content marketing, Celebrity Endorser, dan
Brand Awareness memili pengaruh terhada@ keputusa pembelia pad produ- kosmetik Focallur_'-ea_ﬂ Sidoarjo? Kategori _
SDGs :Berlandaskan SDGs penelitian ini termasuk pada kategori 12 dengan tujuan penggunaan dan penciptaan yang bertanggung
jawab. Ini berarti memastikan bahwa pola konsumsi dan produksi_berlangsung secara berkelanjutan. (Responsible Consumption and Production
). Dengan_mengetahui cara konsumen berperilaku dalam membuat pilihan untuk membeli produk kosmetik, penelitian ini memiliki potensi untuk
memfasilitasi pertumbuhan ekonomi yang berkelanjutan serta mendorong konsumen untuk berperilaku lebih bijaksana. Disamping itu, penelitian ini dapat
memperdalam pemahaman tentang car konsumen dala memili barang-barang kosmeti yang bagus untuk digunakan dan menyehatkan
kulit.

2. LITERATU REVIEW

Keputusa Pembelian

Keputusan pembelian artinya sebuah tahapan pertimbangan dalam menentukan produk atau layanan yang akan dibeli atau ditinggalkan [26]. Dari sudut
pandang yang berbeda, keputusan pembelian adalah tahapan memutuskan keperluan dan kemauan di antara beberapa opsi yang ada dari berbagai
pilihan yang tersedia bagi kedua belah pihak-penjual dan pembeli [27]. Dari definisi tersebut diambil kesimpulan bahwa, keputusan pembelian
merupakan serangkaian tahapan pemikiran dan pertimbangan akhir dari konsumen, yang mencakup pribadi atau kelompok untuk memilih serta
menentukan produk atau layanan yang memenuhi keperluan mereka [28]. Oleh karena itu, keputusan pembelian tidak hanya sebatas pada proses
berpikir dalam menentukan produk yang sesuai, melainkan individu juga terlibat langsung dalam aktivitas pasca pembelian untuk memperoleh dan
menggunakan produk. [28] . Adapu indikato@ indikato dala[rE keputusa pembelia yang dapa dijelaska sebagai _berikut
[29]:

_1. Pilihan produk yaitu keputusan konsumen dalam menggunakan uang untuk produk atau keperluan lainnya.

2. Pilihan merek merupakan keputusan pembeli ketika menentukan merek yang dipilih.

3. Pilihan penyalur merupakan keputusan konsumen untuk memilih distributor yang hendak didatangi.

4. Waktu pembelian yakni keputusan konsumen saat membeli dengan beragam penentuan waktu.

5. Jumlah pembelian merupakan konsumen dalam memutuskan seberapa banyak item yang akan dibelinya di waktu tertentu, dengan kemungkinan
pembelian lebih dari satu.

Content marketing

Content marketing didefinisikan sebagai acuan pendekatan strategis terhadap bisnis dan pemasaran yang mencakup pengembangan dan penyebaran
materi yang signifikan dan menarik untuk mencuri perhatian, dan mengajak konsumen terlibat yang mengarah pada terciptanya tindakan yang
menguntungkan [30]. Sedangkan dari pandangan lain, content marketing didefinisikan sebagai proses memproduksi dan menyebarluaskan materi yang
bermanfaat dan relevan dan bernilai secara sistematis yang ditujukan untuk melibatkan dan mempertahankan audiens, serta membangun merek dan
identitas perusahaan yang baik [31]. Bedasarkan penjelasan yang diberikan, dapat disimpulkan dalam lanskap pemasaran digital, sangat penting bagi
pemasar untuk mengembangkan dan menyebarluaskan konten yang menarik, relevan dan berharga kepada klien, baik dalam bentuk materi tertulis,
video, gambar, rekaman audio atau format multimedia lainya[30]. Indikator dari variabel content marketin yait Reader Cognition, Sharing
Motivation, Persuasion, Decision Making, Factors [30] :

1. Reader Cognition, sebagai sasaran audiens dari pembuat konten, menunjukkan variasi mereka cara memahami dan terlibat dengan materi yang
disajikan. Maka sangat penting untuk memasukkan berbagai format seperti interaksi visual, suara, dan kinestetik dalam proses pembuatan konten untuk
menjangkau kebutuhan audiens secara efektif.

2. Sharing Motivation, informasi yang dibagikan memegang peran utama dalam ranah sosial, guna mengluaskan jangkauan perusahaan terhadap
audiens yang lebih menyeluruh dan signifikan. Audiens membagikan konten untuk mengoptimalkan nilai yang mereka rasakan dari sudut pandang
orang lain, membangun karakter secara online, berinteraksi dengan kelompoknya, mengembangkan koneksi mereka, serta meningkatkan ingatan
tentang peristiwa tertentu.

3. Persuasion, berkaitan dengan teknik strategis yang digunakan perusahaan untuk memengaruhi audiensnya agar memilih satu tindakan dengan tujuan
menjadi pelanggan.

4. Decision Making, seseorang dipengaruhi dengan cara yang berbeda dari beragam “kriteria pendukung”. Faktor-faktor yang memainkan peran ketika
membuat sebuah keputusan yakni kepercayaan, informasi faktual, respons emosional, dan efisiensi. Maka dari itu, dengan mempunyai konten
proporsional yang memperhatikan “kriteria pendukung” tersebut dianggap sebagai cara optimal pada materi yang diciptakan perusahaan.

5. Factors, terlepas dari konten yang difokuskan kepada audiens mereka, bisnis sering kali gagal memperhitungkan aspek lain yang memengaruhi pihak
eksternal saat mengembangkan konten. Setiap penentuan yang dibuat oleh perusahaan bukan hanya dievaluasi secara individu oleh audiens, melainkan
juga melalui sudut pandang dari teman, anggota keluarga, dan lingkungan sosial.

Content marketir@ dianggap penting sebagai strategi pemasaran karena komunikasinya secara langsung dengan konsumen. Dengan adanya
konten, meningkatkan interaksi antara merek dan klien, sehingga konsumen dapa memutusaka pembelia berdasarkan pesan yang
disampaikan [32]. Hal ini sesuai dengan penelitian yang menunjukkan variabel content marketing memiliki dampak parsial terhadap keputusan
pembelian [33]. Riset lain berpendapat bahwa content marketing berperan penting dan positif dalam keputusan pembelian [34]. Di dalam studi ini juga
membuktikan bagaimana content marketing secara signifikan memengaruhi pada keputusan pembelian [35].

Celebrity Endorser
Celebrity endorser merupakan sosok yang dimanfaatkan oleh para pemasar untuk menyampaikan pesan yang berkaitan dengan pendapatnya



terhadap suatu produk atau jasa tertentu, sehingga tumbuh kepercayaan pada konsumen terhadap pendapatnya dan mendorong mereka untuk
mencoba produk yang didukung tersebut [36]. Celebrity endorser yang memahami merek dan memiliki reputasi tinggi tentunya dapat menguntungkan
perusahaan terhadap upaya pemasaran produk. Serta dapat mencapai tingkat ketenaran yang membuatnya lebih dikenal masyarakat secara luas [37].
Berdasarkan definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser merujuk pada individu, kelompok, dan entitas yang digunakan untuk
mengekspresikan sudut pandang terhadap suatu produk, jasa atau ide, yang bertujuan untuk memengaruhi persepsi, keyakinan, keinginan, menarik
perhatian atau uji coba konsumen terhadap produk yang dipromosikan [36]. Indikatof—)] da celebrity endorser_yaitlu—) Visibility—) Credibilify—)
Attraction, dan Power [38]:

1. Visibility, berkaitan dengan tingkat popularitas dan citr diri seorang_selebriti yang selaras dengan citra suatu produk tertentu.

2. Credibility, mengacu pada tingkat keterkaitan antara kemahiran dan kebijakan selebriti dengan pengetahuannya mengenai barang yang dipromosikan

guna meyakinkan audiens.

3. Attraction, menunjukkan tingkat kekaguman dan tingkat keselarasan antara kepribadian yang diharapkan dengan konsumen produk.

4. Power, adalah keterampilan selebriti dalam membujuk konsumen untuk berbelanja.

Selain pengaruh content marketing yang memengaruhi keputusan pembelian, strategi pemasaran turut dipengaruhi oleh celebrity endorser yang
bertujuan mendorong konsumen dalam menentukan pilihan. Celebrity endorser memainkan peran vital dalam rencana pemasaran, karena kepribadian
serta reputasi mereka yang baik untuk meningkatkan pembelian konsumen [37]. Temuan penelitian yang menunjukkan bahwa celebrity endorser
memiliki dampak parsial pada keputusan pembelian [39]. Hasil riset lainnya juga menjelaskan bahwa variabel celebrity endorser secara langsung
mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan [40]. LaI stud Iaijuga mengungkapkan bahwa celebrity endorser menentukan
keputusan pembelian [59].

Brand Awareness

Brand awareness adalah kapasitas konsumen untuk mengidentifikasi atau menyadari suatu merek, meliputi nama, visual, ikon, dan slogan spesifik yang
telah dipakai oleh merek tersebut untuk memasarkan produk mereka [41]. Kesadaran merek diartikan penguasaan calon pelanggan dalam meninjau
kembali merek dalam klasifikasi produk mereka atau merek pesaing dalam kategori yang sama serta dapat berpengaruh pada keputusan pembelian
yang akhirnya membangun loyalitas konsumen [42]. Menurut penjelasan di atas, brand awareness berkaitan dengan tingkat pengenalan konsumen
terhadap keberadaan suatu merek tertentu sehingga membedakannya dari merek pesaing dalam kategori produk yang sama. Hal ini mengakibatkan
brand tersebut mudah dikenali dan diingat secra efektif oleh pelanggan [42]. Indikato yan terdapa pad bran awarenes yai Brand
Recall, Brand Recognition, Purchase Decision, Consumption, denga penjelasa sebagai berikut [42]:

1. Brand Recall, yaitu kekuatan ingatan konsumen saat ditanya merek mana yang dapat dikenali.

2. Brand Recognition, artinya sejauh mana memori pelanggan untuk mengidentifikasi suatu merek dalam tipe tertentu dengan pemberian pertanyaan
yang berkaitan dengan atribut merek produk perusahaan untuk tujuan identifikasi merek.

3. Purchase Decision, yaitu mengevaluasi kekuatan ingatan konsumen dalam mempertimbangkan pencantuman merek produk perusahaan dalam
pilihan belanja konsumen ketika membeli barang atau jasa.

4. Consumption, yaitu pelanggan yang memilih merek produk perusahaan lantaran merek tersebut menjadi pikiran utama dalam daya ingat konsumen.
Brand awareness dapat dipergunakan perusahaan sebagai sumber informasi dan media dalam menyampaikan pengertian yang lebih dalam kepada
konsumen tentang merek produk, yang pada akhirnya mengarahkan mereka untuk memilih merek yang sudah dikenal, jadi konsumen akan merasa
tenang dan mencegah potensi risiko terkait dengan penggunaan merek perusahaan [42]. Pernyataan tersebut relevan dengan publikasi studi
sebelumnya, variabel brand awareness memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli [43]. Studi lainnya juga membuktikan brand awareness
berdampak signifikan terhadap keputusan untuk membeli [44]. Lalu, berdasarkan penemuan riset lain menjelaskan tentang brand awareness memiliki
pengaruh positif pada keputusan pembelian [45].

Kerangka Konseptual
Gamba 1. Kerangka Konseptual

H1 = Content marketing berpengaruh terhadap Keputusa Pembelian pad produ. Kosmeti. Focallu Sidoarjo.

H2 = Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Keputusa Pembelian pad produ Kosmeti Focallur di Sidoarjo.
H3 = Bran Awareness berpengaruh terhadap Keputusa Pembelian pad@ produ Kosmeti Focallu di Sidoarjo.

3. METODE

Pendekatan kuantitatif deskriptif digunakan pada penelitian ini. Metode deskriptif ini diterapkan untuk menggambarkan secara objektif fenomena yang
berkaitan dengan situasi tertentu. Pengumpulan data, analisis data, dan perhitungan statistik adalah langkah pertama. [46].

Populasi yaitu kumpulan item atau subjek yang ditentukan oleh peneliti untuk penelitiannya karena mempunyai ciri atau atribut khusus [47]. Semua
pengguna yang pernah membeli kosmetik Focallure di Sidoarjo menjadi populasi penelitian.

Sampel merupakan sekelompok individu dari populasi dengan volume dan ciri tertentu. Dalam penelitian ini sampel ditentukan dengan metode non
probability sampling melalui teknik purposive sampling. Non probability sampling _merupakan teknik yang tidak memberi kesempatan
serupa_kepada individu maupun komponen populasi yang diambil sebagai sampel [47]. Purposive sampling merupakan teknik pemilihan sampel yang
memanfaatkan faktor-faktor khusus yang dapat menggambarkan populasi guna menghitung banyaknya responden pada penelitian ini [47]. Kriteria
sampel yang ditentukan untuk penelitian ini yakni pria dan wanita dengan rentan usia 17 keatas yang memiliki pengalaman berbelanja produk Focallure
minimal 1 kali pada marketplace Tiktok Shop.

Pada penelitian ini menghadapi populasi yang tidak dapat_dipastikan ( infinate population) karena peneliti tidak_bisa memastikan berapa_banyak_
orang_di Sidoarjo yang_sesuai dengan objek penelitian tersebut [48]. Maka dari itu, rumus Lemeshow digunakan dalam penelitian ini untuk

menghitung ukuran sampe[

Keterangan :
n = Jumlah sampel
z = Nilai tabel mora denga _alpha_tertentuP—) Propor populasi yan tida diketahui d = Jarak pada kedua arah Pada

rumus di atas, maka alpha yang di gunakan pada penelitian ini yaitu 95% atau _1,96. Besaran populasi yang tidak bisa dipastikan adalah
sebesar 0,5 dengan _tingkat_keyakinan sebesar 10%. Jadi, perhitungan sampel dari penelitian ini sebagai berikut




Hasil perhitungan menunjukkan bahwa, 96,04 sampel merupakan jumlah minimum. Untuk memenuhi kelayakan jumlah sampel berdasarkan atas teori
Roscoe, yang menyatakan bahwa karakteristik sample yang sebanding pada penelitian berkisar di antara 30 hingga 500 sampel [47]. Maka jumlah
sampel dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 100 responde Penelitian ini mengandalkan data primer sebagai sumber datanya. Informasi yang
diperoleh secara langsung oleh peneliti disebut data primer. Dalam penelitian jenis ini, infomasi dihimpun dengan mengirimkan kuesioner daring via
google form kepada partisipan. Pertanyaan ini terdiri dari serangkaian pernyataan yang disusun secara terstruktur dengan skala Likert/skala 5 poin.
Sangat tidak setuju (1), tidak setuju (2), netral (3), setuju (4), dan sangat setuju (5) yakni evaluasi yang digunakan dalam pernyataan tersebut [4
Dengan menggunakan skala pengukuran ini membuat responden lebih mudah dalam menjawab kuisioner dan mempermudah peneliti mengumpulkan
data responden.

Penelitian ini menganalisis data dengan menggunakan Partial Least Square - Structual Equation Modelling (PLS- SEM) dengan software
SmartPLS 3.0. Analisis PLS-SEM ini dipilih karena relevansinya dalam mengkaji kerangka teoritis melalui model structural kompleks yang mencakup
banyak konstruki, indikator, atau model hubungan. Tidak hanya itu, analisis ini juga menawarkan solusi untuk situasi di mana ukuran sampel yang kecil
atau terbatas, adanya data yang hilang dan model tersebut terdiri dari banyak konstruki dan sejumlah besar item [49]. Dala- analisi@
in du- taha _penguijian dilakuka. yaknf—J_uji model pengukura (outer model) da uji struktual (inner model).

Uji model pengukuran dilakukan dengan tujuan mengevaluasi indikator (variabel manifes) dalam kaitannya dengan variabel laten. Penilaian validitas
dan reliabilitas bergantung pada hasil tes ini untuk mengkonfirmasi validitas dan keandalan Validitas
konvergen indikator ditetapkan valid, ketika faktor pemuatan melebihi 0,7 dan nilai Average Variance Extracted (AVE)_di atas 0,5. Dalam hal
pengujian reliabilitas, reliabilitas konsistensi internal digunakan, memeriksa nilai_ Alpha_Cronbach ( CA), Composite Reliability (CR), dan _
Rho_A,__masing-masing_melampaui 0,7_[50]. Uji model_structural memliki tujuan untuk menguji hubungan_ yang_diusulkan antar variabel.
Dalam_tes ini, dampak antara variabel laten berdasarkan hipotesis akan diuiji.

Dalam model struktural (inner model) sejumlah elemen berfungsi sebagai parameter, termasuk nilai signifikansi dan R-Square. Variabel independen dan
dependen diukur dengan nilai R-Square. Nilai R-Square menunjukkan kekuatan 0,67 (kuat), 0,33 (sedang), dan 0,19 (lemah). Selanjutnya, nilai
signifikansi yang digunakan adalah nilai-t (dua sisi) 1,65 (tingkat signifikansi = 10%), 1,96 (tingkat signifikansi = 5%), dan 2,58 (tingkat signifikansi = 1%)
[50].

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Hasil Penelitian

Hasil analisis identitas responden penelitian ini, menunjukkan terdapat 100 responden dengan berbagai karakteristik. Dari segi jenis kelamin,
perempuan sebanyak 87 % sedangkan jenis kelamin laki - laki sebanyak 13 %. Berdasarkan usia responden , 52,7 % berusia =17 - 21 Tahun,
39,7 % berusia 22 - 26 Tahun, 3,1 % berusia 27 - 31 Tahun, 3,8 % berusia 32 - 36 tahun, dan 0,9 % berusia &gt; 40 Tahun. Sebanyak 100 responden
telah melakukan setidaknya 1 kali pembelian produk Focallure.

2. Analisis Data

PLS-SEM digunakan dalam metode analisis data dengan penggunaan perangkat lunak SmartPLS 3.0. Proses _ini_melibatkan dua_langkah yaitu uji
model pengukuran (Outer Model) dan uji model struktural ( Inner model).

1. Perhitungan Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian pertama yaitu outer model bertujuan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas_ konstruk atau indikator yang digunakan.
Evaluasinya meliputi internal consistency (composite _reliability),_indicator ralibility, convergent validity (average variance extracted) dan
discriminant validity. Nilai loading factor dianggap sah apabila nilai keterkaitannya &gt;_0,7. Dengan demikian, nilai tersebut dapat digunakan
dalam tahap analisis selanjutnya. Tabel 1. Nilai Factor Loading Indikator X1 X2 X3 _Y_

CM 1 0.811

CM 2 0.740

CM 3 0.820

CM4 0.822

CM5 0.727

CE1 0.880

CE2 0.754

CE3 0.828

CE4 0.820

BA1 0.757

BA2 0.750

BA3 0.816

BA4 0.820

KP1 0.836
KP2 0.778
KP3 0.751
KP4 0.785
KP5 0.801

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024)
Dari data tersebut, setiap indikator dalam variabel memiliki nilai faktor pemuatan &gt; 0,70 yang menunjukkan indikator tersebut memenuhi persyaratan
korelasi dan karenanya dianggap sah. Nilai konvergen validitas (Average Variance Extracted) memberikan informasi tentang uji validitas indikator

selain nilai pemuatan luarnya.

Tabel 2. Average Variance Extracted ( AVE) Indikator Average Variance Extracted ( AVE) Keterangan_



Content marketing (X1) 0.616 Valid
Celebrity Endorser ( X2) 0.675 Valid
Brand_Awareness ( X3) 0.629 Valid Keputusan Pembelian (Y)_0.625 Valid Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024)_

Tabel 2_menunjukkan, terlihat bahwa nilai (AVE)_setiap variabel &gt;_0,5 yang mengindikasikan validitas konvergen yang tinggi. Dengan demikian,
semua variabel dianggap reliabel. Setelah itu, reliabilitas konsistensi internal konstruk diukur menggunakan nilai Cronbach’ alpha, rho_A dan nilai
composite reliability.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Komposit _dan_Cronbach’s Alpha
Indikator Cronbach’s Alpha Rho_A Composite Reliability_
Content marketing (X1) 0.843 0.847 0.889

Celebrity Endorser (X2) 0.838 0.841 0.892

Brand Awareness (X3) 0.803 0.805 0.871

Keputusan Pembelian (Y) 0.850 0.853 0.893

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024)

Menurut tabel 3 diatas, menunjukkan seluruh variabel laten yang diukur dalam studi ini mempunyai nilai di atas 0,7 sehingga dapat dinyatakan _telah
sesuai standar realibilitas konsistensi _internal.

1. Pengujian_Model_Struktural (_Inner Model) Model pengukuran pada inner model merupakan model struktural guna menguji hubungan variabel

dalam perumusan hipotesis. Komponen yang digunakan yaitu nilai R-Square dan Signifikansi. Menjalani tahapan bootsrapping, uji T-statistic untuk
memperkirakan hubungan ataupun menunjukkan tingkat estimasi antara variabel laten atau konstruk.

1. _Uji R - Square Koefisien determinasi (R-Square) berfungsi untuk megevaluasi seberapa jauh pengaruh variabel endogen dalam variabel
eksogen. Nilai R-Square berada diangka 0 sampai 1. Tingginya nilai, menyatakan kekuatan prediksi yang lebih besar. Uji_struktur model diawali
dengan_mengevaluasi nilai R-Square pada setiap variabel dependen. Besarnya perubahan antara variabel independen dan dependen diukur melalui

nilai R-Square, yaitu sebesar 0,67 (strong), 0,33 (moderate), dan 0,19 (weak).

Tabel 4. Uji R - Square
Indikator R Square R Square Adjusted
Keputusan Pembelian 0.883 0.880

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024)

Dari tabel 4 diatas, menghasilkan nilai koefisien determinan sejumlah 88%. Ini berarti bahwa 88% variabel dependen_ dapat dijelaskan oleh variabel
independen, yang mencakup content marketing, celebrity endorser dan brand awareness Faktor-fakor lain yang tidak diteliti memiliki pengaruh
sebesar 12 %.

1. Uji Hipotesis Tabel 5. Path Coefficients Indikator Original Sample (O) Sample Mean (M) Standart Deviation (STDEV) T Statistic
(|O/STDEV]) P Values Hasil Hipotesis

Content marketing (X1) -&gt; Keputusan PembelianY  0.411 0.410 0.109 3.764 0.000 Berpengaruh positif dan signifikan
Diterima

Celebrity Endorser ( X2) -&gt; Keputusan PembelianY  0.288 0.298 0.118 2.451 0.015 Berpengaruh positif dan signifikan
Diterima Brand  Awareness  (X3)-&gt; Keputusan Pembelian Y 0.282 0.275 0.087 3.240 0.001 Berpengaruh positif dan
signifikan Diterima

Sumber : Data diolah SmartPLS 3.0 (2024)

Dalam penguijian ini, hasil yang didapat, variabel content marketing (X1)__berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y) dengan
koefisien parameter sebesar 0.411, T-statistic (3.764) &gt; T-tabel (1.96) dan P value &lt; 0,5 sebesar 0.000. Dengan demikian content marketing

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis H1 diterima. Pada variabel celebrity endorser ( X2) terhadap
variabel keputusan pembelian (Y)_menunjukkan nilai_signifikansi sebesar_0.288, nilai T- statistic mencapai (2.451), melebihi T-tabel (1.96) serta

P value &lt; 0,5 yaitu 0.015. Dengan demikian celebrity endorser berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga dapat _
dinyatakan hipotesis H2 diterima. Variabel brand awareness ( X3)_berpengaruh pada keputusan pembelian (Y) dengan menghasilkan nilai
koefisien parameter sebesar (0.282), nilai T-statistik (3.240) &gt;_nilai T-tabel (1.96) serta untuk P value &It; 0.5 yaitu sebesar_0.001. Dengan
demikian_ brand_awareness dinyatakan berpengaruh_positif signifikan terhadap keputusan pembelian,_sehingga_ hipotesis H3 dinyatakan

diterima.

Gambar 2. Bootsrapping Test Result

1. Pembahasan

Content marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Analisis data membuktikan pemasaran melalui konten berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Ini mengindikasikan bahwa konten yang

disampaikan Focallure dapat dengan mudah dipahami oleh konsumen. Selain itu, konten yang dibagikan oleh Focallure juga memiliki nilai informatif bagi
para konsumen. Para konsumen cenderung mendiskusikan konten Focallure dengan teman sebelum membuat keputusan pembelian. Menunjukkan



bahwa informasi yang diberikan Focallure melalui konten berpotensi mendorong konsumen untuk membeli. Sehingga, konsumen merasa terpengaruh
untuk mencoba produk Focallure setelah melihat konten yang disajikan..

Hasil penelitian ini selaras dengan teori yang menerangkan bahwa content marketing yaitu acuan pendekatan strategis dalam bidang pemasaran dan
bisnis yang meliputi produksi dan penyebaran konten yang tepat dan menarik bertujuan untuk mengajak, memikat perhatian, serta melibatkan khalayak
tertentu sehingga memotivasi terciptanya keputusan yang memberikan keuntungan [30]. Content marketing dapat berdampak signifikan pada bisnis,
karena dapat membantu mencapai berbagai tujuan, seperti meningkatkan kesadaran merek, memperoleh pelanggan potensial, membangun loyalitas
pelanggan, dan menghasilkan prospek dan penjualan [51].

Temuan ini, konsisten dengan sejumlah studi terdahulu yang menegaskan bahwa variabel content marketing berdampak pada keputusan pembelian [20].
Studi lain turut membuktikan dimana content marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian [33]. Lalu riset terdahulu memperlihatkan
bahwa content marketing mempunyai pengaruh yang baik pada keputusan pembelian [34]. Dalam studi berikutnya, ditemukan bahwa content marketing
mempunyai dampak yang besar pada keputusan pembelian [35]. Kajian lainnya turut memperkuat, dengan menunjukkan bahwa content marketing
mempunyai dampak kuat dan penting terhadap keputusan pembelian [52]. Riset yang berbeda pun dibuktikan sama, dimana variabel content marketing
mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan [53]. Serta adanya dukungan penelitian sama yang membuktikan bahwa content marketing
berperan penting dalam pengambilan keputusan pembelian [54]. Menurut hasil analisis terdahulu di katakan bahwa content marketing memiliki hubungan
positif secara langsung pada keputusan pembelian [55]. Demikian pula, pada penelitian [56] juga memberikan bukti bahwa content marketing
menentukan keputusan pembelian secara signifikan. Temuan dalam kajian ini menunjukkan content marketing memiliki peran yang signifikan dalam
pengambilan keputusan untuk membeli [57].

Celebrity Endorser berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Menurut hasil analisa, menyatakan bahwa celebrity endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Pernyataan tersebut ditunjukkan dengan
popularitas Tasya Farasya sebagai celebrity endorser dapat memperkuat rasa percaya pelanggan pada produk Focallure. Sehingga, konsumen merasa
tertarik dengan produk Focallure yang dipromosikan oleh Tasya Farasya. Dengan keahlian Tasya Farasya dalam menyampaikan pesan dapat
meyakinkan konsumen untuk membeli produk Focallure. Serta, kemampuan endorse yang dimiliki Tasya Farasya juga dapat mempengaruhi konsumen
untuk membeli produk Focallure.

Beberapa teori pendukung, menyatakan bahwa celebrity endorser berfungsi sebagai individu terkemuka yang digunakan oleh para pemasar untuk
mengkomunikasikan pesan yang berkaitan dengan penilaian mereka terhadap produk atau layanan tertentu, sehingga meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap pendapatnya dan memotivasi mereka untuk terlibat dengan produk yang didukung [36]. Celebrity endorser yang memahami merek
dan memiliki reputasi tinggi pasti dapat membantu kampanye pemasaran produk perusahaan. Mereka juga dapat mencapai tingkat ketenaran yang
membuatnya lebih dikenal publik [37].

Temuan ini, konsisten dengan sejumlah studi terdahulu yang memperlihatkan bahwa variabel celebrity endorser berdampak besar dan positif pada
keputusan pembelian [3]. Selanjutnya, hasil penelitian [14] turut memperjelas, variabel celebrity endorser berkontribusi besar terhadap keputusan
pembelian. Serta adanya dukungan riset yang sama mendukung gagasan bahwa variabel celebrity endorser secara signifikan dan positif memengaruhi
keputusan pembelian[22]. Menurut hasil studi, celebrity endorser mempunyai pengaruh yang besar terhadap keputusan pembelian [39]. Analisis terpisah
kemudian menunjukkan bahwa celebrity endorser menjadi faktor yang memberikan dampak positif pada keputusan pembelian [40]. Terbukti bahwa
celebrity endorser berperan serta dalam keputusan pembelian [58]. Sebuah penelitian [59] menarik kesimpulan bahwa celebrity endorser
mempengaruhi keputusan pembelian. Simpulan serupa, di mana celebrity endorser berpengaruh positif terhadap keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian [60]. Penemuan dari riset ini selaras dengan studi-studi yang lalu, menungkapkan bahwa faktor yang mempengaruhi keputusan

pembelian dipengaruhi oleh celebrity endorser [61]. Hal ini sejalan dengan studi lain yang memaparkan bahwa celebrity endorser memengaruhi
keputusan pembelian konsumen secara signifikan [62].

Brand Awareness berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Dari perolehan analisis, membuktikan bahwa brand awareness memengaruhi keputusan pembelian. Hal ini memberikan bukti bahwa konsumen lebih
mempertimbangkan untuk membeli produk Focallure dibandingkan dengan merek kosmetik lain. Konsumen sering membeli produk Focallure karena
sudah percaya pada merek tersebut. Selain itu, logo yang dimiliki Focallure mudah diingat konsumen dalam kategori produk kosmetik. Hal ini membuat
konsumen langsung teringat merek Focallure ketika diberikan pertanyaan mengenai produk kosmetik.

Beberapa teori pendukung, menyatakan bahwa brand awareness yakni kapasitas pelanggan untuk mengidentifikasi atau memahami merek tertentu,
mencakup nama, visual, ikon, dan tagline yang digunakan oleh merek untuk memasarkan barang dan jasa [41]. Brand awareness berkaitan dengan
seberapa sadar konsumen terhadap keberadaan merek tertentu sehingga membedakannya dengan merek pesaing dalam jenis produk serupa. Hal ini
membuat merek mudah dikenali dan diingat oleh pelanggan serta dapat menentukan pilihan mereka terkait dengan apa yang akan dibeli yang pada
akhirnya menyebabkan pelanggan menjadi lebih setia.[42].

Pernyataan tersebut didapat dukungan dengan hasil studi yang mengungkapkan bahwa brand awareness memengaruhi keputusan untuk membeli [15].
Dalam penelitian [16] secara parsial diketahui bahwa keputusan pembelian dipengaruhi positif dan signifikan oleh brand awareness. Riset ini
memperlihatkan bahwa brand awareness berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian [18]. Studi lain juga membuktikan variabel brand awareness
sangat menentukan keputusan pembelian [24]. Study ini selaras dengan kajian sebelumnya menjelaskan bahwa variabel brand awareness berperan
dalam keputusan pembelian [43]. Penelitian lain juga membuktikan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian [44].
Lalu, riset yang berbeda brand awareness berdampak positif pada keputusan pembelian [45]. Menurut temuan [63] ditemukan bahwa brand awareness
secara parsial mempunyai efek positif pada keputusan pembelian. Pada kajian lain pun dibuktikan sama, brand awareness mempengaruhi keputusan
pembelian [64]. Demikian pula pada penelitian [65] variabel brand awareness berperan penting dalam menentukan keputusan pembelian konsumen.

5. KESIMPULAN

Menurut analisa data penelitian dan uraian tentang content marketing, celebrity endorser, dan brand awareness memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap keputusan pembelian pada produk Focallure di Sidoarjo. Konsumen memilih membeli kosmetik Focallure karena Content marketing yang
efektif dari merek tersebut. Selain itu, Tasya Farasya berhasil menarik konsumen untuk menggunakan kosmetik Focallure karena perannya sebagai
celebrity endorser. Di samping itu, brand awareness juga memiliki peran krusial di mana kemampuan konsumen untuk selalu mengingat merek Focallure,
sehingga berkontribusi pada keputusan pembelian produk tersebut. Focallure telah sukses menciptakan reputasi yang baik dan mengkomunikasikan
pesan merek secara efektif kepada pelanggan, sehingga mereka memiliki pandangan positif terhadap brand serta produknya . Penemuan penelitian ini
mempunyai beberapa implikasi penting. Pertama, Content marketing yang diterapkan oleh Focallure berhasil mendorong konsumen membeli produk



karena menyajikan informasi yang akurat dan mudah dimengerti. Kedua, kehadiran Celebrity endorser seperti Tasya Farasya memberikan pengaruh
besar terhadap keputusan pembelian produk Focallure di Sidoarjo. Ketiga, Focallure berhasil menciptakan daya ingat di benak konsumen dan
membangun pengenalan produk saat mereka berencana untuk membeli kosmetik.

Penelitian ini juga menyajikan keterbatasan yang harus dicermati. Pertama, keterbatasan pada pengaruh content marketing, celebrity endorser, dan
brand awareness terhadap keputusan pembelian produk kosmetik Focallure di Sidoarjo. Kedua, penelitian ini dilakukan _.dengan _mengambil
sampel dari_populasi tertentu yaitu masyarakat Sidoarjo sehingga hasilnya mungkin _tidak_berlaku untuk kota lainnya . Untuk peneliti _
selanjutnya,_terdapat beberapa rekomendasi yang bisa diajukan, seperti mengembangkan jangkauan variabel lain yang lebih beragam, sehingga dapat
memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian selanjutnya sebaiknya melibatkan populasi yang lebih bervariasi dan tidak terfokus pada satu kelompok
tertentu, agar dapat memperoleh informasi yang membantu menghasilkan hasil yang lebih baik lagi._

6. PENGHARGAAN/ UCAPAN TERIMA KASIH

Segala puji bagi Allah SWT, berkat_anugerah- Nya, saya dapat menyelesaikan artikel ilmiah _ini. Terimakasih kepada kedua orang tua_saya

produk kosmetik Focallure yang telah berkontribusi dalam proses penyelesaian artikel ilmiah ini. Ucapan terima kasih juga ditujukan kepada
seluruh pihak yang turut berpartisipasi, sehingga artikel ini dapat diselesaikan dengan hasil yang optimal.



