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I. PENDAHULUAN 


1.1. Latar belakang

Penggunaan internet di era sekarang adalah hal yang wajar dan menjadi salah satu kebutuhan. Penggunaan internet tidak hanya untuk media 
komunikasi namun juga menjadikan alat kegiatan jual beli yaitu e-commerce. Banyak masyarakat di era sekarang menjadi konsumtif dengan media 
internet yang serba mudah di era sekarang. Dengan adanya pandemic Covid-19 yang mengharuskan orang hanya di rumah menjadikan masyarakat 
konsumtif di e-commerce. Akibatnya menjadi ladang yang menggiurkan untuk para penjual.  

Bromen ialah skincare pria yang diciptakan oleh PT. Solomon Indo Global di tengah tengah pandemic Covid-19. Di tengah maraknya dunia digital 
Bromen memanfaatkan momentum yang sangat pas untuk memperkenalkan produk mereka. Mereka ingin berfokus di dunia digital terlebih dahulu 
karena banyaknya masyarakat Indonesia yang berbelanja di dunia maya. Dan Bromen saat ini menduduki skincare pria terbaik No. 1 di Tiktokshop 
mengalahkan kompetitor yang lebih dulu bergelut di dunia bisnis tersebut.

Menurut era perkembangan teknologi yang semakin pesat membuat persaingan bisnis lebih variatif. Banyak metode bisnis baru yang dilakukan 
perusahaan untuk menarik konsumen. Semakin maraknya penjual yang beralih ke dunia digital mengakibatkan banyaknya online shop yang menjamur di 
internet. Dengan adanya online shop Bromen dapat menjual lebih dari 300 ribu di dalam satu platform yaitu Tiktokshop . Dengan adanya Tiktokshop 
pengunjung dapat melihat review dan barang di toko online. Oleh karena itu, online shop sangat memudahkan penjual dan pembeli dalam menemukan 
barang atau konsumennya. 

Dengan semakin maraknya online shop akan memerlukan lebih banyak content marketing yang dipergunakan dalam komunikasi pemasaran. content 
marketing dibuat dengan tujuan untuk menarik perhatian audience, meningkatkan penjualan, serta brand awareness. Tindakan untuk merk, bisnis, 
produk, daya ingat, pengakuan, dan membangun kesadaran ialah merupakan konsep dasar pemasaran langsung dan tidak langsung yang diperoleh dari 
content marketing . content marketing yang dibuat oleh Bromen ialah tipe konten mengunggulkan produk yang dipasarkan agar menarik perhatian calon 
konsumen. content marketing juga didukung oleh content review dari konsumen atau dari brand ambassador. content review merupakan penilaian 
barang dan jasa yang dipasarkan berdasarkan dari pengalaman beberapa orang yang sudah menggunakan produk atau jasa yang dipasarkan.

Salah satu cara agar menumbuhkan trust customer ialah content review dari brand ambassador.  Merk akan muncul dibenak masyarakat dengan 
pengenalan dari brand ambassador sebagai pengenal atau pemasar suatu merk . Hal ini bisa menumbuhkan pertumbuhan brand agar menarik 
konsumen pada online store. Bromen menggunakan brand ambassador untuk mempromosikan suatu produk. Bromen memilih brand ambassador orang 
yang terkenal yang dapat meng-influence yang sesuai dengan audience suatu produk untuk menarik perhatian calon konsumen. Brand ambassador 
merupakan sosok yang dapat mewakili suatu produk atau perusahaan yang dalam merekomendasikan produk tersebut agar mendapat citra positif 
terhadap masyarakat. 

Selain brand ambassador, harga juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian suatu produk. Harga juga aspek yang penting dan sangat 
berpengaruh oleh konsumen dalam membeli suatu produk. Menurut Harga darii Bromen sendiri menyesuaikan oleh pasar yang sudah ada. Dahulu 
Bromen ditujukan untuk kalangan menengah ke atas namun dengan dilakukannya split test, Bromen menyesuaiakn harganya sesuai dengan pasar yang 
ada dan sampai sekarang menghasilakn 300 ribu lebih pengguna yang telah cocok dengan skincare ini. Harga adalah hal yang sangat penting dan 
sangat diperhatikan oleh konsumen. Jika konsumen cocok dengan harga yang ditentukan, maka konsumen akan cenderung tertarik pada produk yang 
sesuai dengan mereka. Dengan pasar yang kompetitif tinggi rendah harga juga dipengaruhi oleh tinggi rendahnya penawaran pasar dan permintaan di 
linkup pasar merupakan teori yang ada di ekonomi pasar.

     Harga juga dapat ditentukan indikatornya sebagai berikut :

1. Manfaat yang sepadan dengan harga

2. Manfaat dan pandangan harga

3. Harga murah

4. Harga yang kompetitif

5. Kesepadanan harga terhadap kualitas


Metode dan cara penentuan harga bisa dirancang dengan menetapkan harga akhir dengan menambahkan aspek-aspek diantaranya psychological 
pricing yaitu harga sebagai acuan kualitas yang diketahui oleh konsumen  dan  ketetapan  harga perusahaan (company pricing  policies)  yang 
bertujuan  memberikan  kalkulasi  harga kepada tenaga penjualan  untuk  lalu disalurkan  kepada konsumen  guna menunjang  profitabilitas. 


	 Berdasarkan penelitian sebelumnya yang meneliti tentang content marketing mengatakan yaitu content marketing berpengaruh positif namun tidak 
signifikan pada keputusan pembelian . Namun berbeda dengan penelitian content marketing yang lain bahwa content marketing signifikan dan 



berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian . Dalam hal ini menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif pada keputusan 
pembelian namun masih secara signifikan masih belum konsisten.


	 Berdasarkan penelitian sebelumnya mengenai brand ambassador mengatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif signifikan pada 
keputusan pembelian . Lain halnya dengan penelitian mengenai Brand Ambassador yang lain bahwa brand ambassador berpengaruh simultan terhadap 
keputusan pembelian 


Penelitian lain yang meneliti tentang harga menyimpulkan bahwa harga berpengaruh positif pada keputusan pembelian . Berbanding terbalik dengan 
penelitian sebelumnya bahwa harga secara parsial berpengaruh negatif pada keputusan pembelian . Dengan ini menyatakan bahwa terdapat hasil yang 
tidak konsisten antara harga pada keputusan pembelian. 


Hasil yang di dapat dari penelitian tersebut terdapat hasil yang berbeda. Terdapat perbedaan hasil yang telah diteliti dari variable content marketing, 
brand ambassador, dan harga terhadap keputusan pembelian digital.  Oleh karena itu, peneliti akan melakukan penelitian lebih  lanjut  guna  
mengetahui hasil  dari  variable- variabel tersebut dengan melakukan riset ulang untuk menghasilkan   hasil yang terbaru. Berdasarkan paparan 
diatas maka peneliti berminat meneliti mengenai content marketing, brand ambassador, dan harga terhadap keputusan pembelian skincare pria Bromen.


Tabel 1.1 Penurunan pembelian skincare Bromen

Bulan	 Penghasilan	 Biaya ads	 Roas	 Growth (Rp)	 Growth (%)

April	Rp3.374.931.185,00	 Rp1.095.279.333	 2,82	Rp759.742.510,00	 29,05

Mei	 Rp2.149.477.011,00	 Rp524.839.259	 4,10	-Rp1.225.454.174,00	 -36,31

Juni	Rp1.832.076.986,00	 Rp421.075.152	 4,35	-Rp317.400.025,00	-14,77


Berdasarkan table di atas menunjukkan pembelian skincare pria Bromen mengalami penurunan yang disebabkan berkuranganya content marketing 
yang berkualitas, brand ambassador yang berkurang, dan juga harga yang relatif tidak konsisten yang mengakibatkan kepercayaan customer untuk 
melakukan keputusan pembelian menjadi menurun. Maka dari itu pembuatan content marketing yang berkualitas merupakan salah satu cara untuk 
meningkatkan pembelian skincare dan juga dapat menarik pembeli baru didukung dengan brand ambassador yang cocok dengan audience skincare 
Bromen dan harga yang sesuai dengan audience. Hal ini menjadi acuan dasar peneliti mengangkat judul penelitian ini dimana fenomena yang sering 
terjadi di Bromen setelah launching varian baru selalu ada masalah terkait dengan daya beli masyarakat yang kurang terhadap varian baru tersebut 
dimana masyarakat yang belum tahu tentang keunggulan dari varian yang baru. Hal ini perlu adanya evaluasi dan pencarian solusi secara lebih lanjut 
dalam memperbaiki penjualan skincare pria Bromen.


1.2 Rumusan Masalah 


Dari latar belakang di atas, hasil rumusan masalah penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut

1. Apakah content marketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian skincare pria BROMEN ?

2. Apakah brand ambassador dapat mempengaruhi keputusan pembelian skincare pria BROMEN?

3. Apakah harga juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian pembelian skincare pria BROMEN?


1.3 Tujuan 

Tujuan penelitian ini yakni ingin menganalisis pengaruh content marketing, brand ambassador, dan harga terhadap keputusan pembelian skincare pria 
BROMEN.

1.4 Kategori SDGs

Penelitian berjudul "Pengaruh Content Marketing, Brand Ambassador, dan Harga terhadap Keputusan Pembelian Skincare Pria BROMEN" sejalan 
dengan Kategori SDGs poin 8 yaitu "Decent Work and Economic Growth". Penelitian ini berkontribusi dalam mendukung pertumbuhan ekonomi yang 
inklusif dan berkelanjutan, meningkatkan produktivitas tenaga kerja, serta menciptakan peluang kerja yang layak bagi masyarakat.


II. LITERATUR REVIEW


 - Content Marketing


 dalam Content marketing ialah salah satu strategi pemasaram untuk menghasilkan kreativitas, pendistribusian serta merencanakan bagaimana cara 
audiens tertarik sesuai target yang diinginkan. Menurut  Bahwa terdapat 4 indikator terkait content marketing yaitu yaitu 

1. lokal (localization), 

2. personal (personalization), 

3. perasaan (emotion) 

4. perhatian ( diversification of approach). 

 - Brand Ambassador

Royan dalam  brand ambassador saat ini merupakan identitas atau ikon yang digunakan untuk alat pemasaran yang dapat mewakili pencapaian individu 
manusia serta modifikasi dan komersial suatu produk. Ada tiga indikator yang menjadi acuan  Brand ambassador yaitu daya tarik, dapat dipercaya , dan 
keahlian. 

1. Attractiveness (daya tarik), tidak hanya baik secara fisik, namun juga menjadi sejumlah karakter yang baik dan dapat dilihat masyarakat dalam diri 
pendukung: kepintaran, kepribadian yang baik, lifestyle,  dan sebagainya. 2. Trustworthiness  (kepercayaan),  merupakan  kepercayaan  masyarakat, 
mudah digandrungi masyarakat, dan  dapat   di percaya. 3. Expertise (keahlian),  keahlian   pada   keterampilan,  pengalaman, dan pengetahuan guna 
mendukung topik yang diinterpretasikan terhadap dirinya.


 - Harga




Menurut  Harga merupakan beban yang dikeluarkan dengan sejumlah uang atas sebuah produk atau jasa. Dari definisi sebelumnya kesimpulannya 
yaotu harga merupakan alat tukar sejumlah uang yang digunakan untuk memperoleh barang dan jasa. Indikator yang mencirikan harga  yaitu :                     
1. Keterjangkauan harga oleh konsumen

1. Harga Bersaing dengan produk yang sejenis

2. Kesesuaian Harga pada Kualitas Produk

3. Kesesuaian Harga pada Manfaat Produk


 - Keputusan pembelian

Menurut  Keputusan pembelian merupakan tahapan proses yang berawalkan dari konsumen dengan masalah masing-masing. Proses pengambilan 
keputusan pembelian dimulai dengan pencarian informasi mengenai produk atau merek yang dibutuhkan oleh konsumen. Konsumen akan mengevaluasi 
berbagai pilihan yang tersedia dan mencoba produk tersebut untuk menilai sejauh mana produk atau merek tersebut dapat memenuhi kebutuhan atau 
menyelesaikan permasalahan mereka.

Setelah melalui tahap pencarian informasi dan uji coba, konsumen akan menganalisis efektivitas produk dalam memenuhi ekspektasi mereka. Jika 
produk terbukti memberikan manfaat yang diharapkan, maka proses ini akan mengarah pada keputusan pembelian, di mana konsumen memutuskan 
untuk membeli produk tersebut. Ada beberapa indikator yang dibutuhkan oleh keputusan pembelian antara lain:

1. Kesesuaian harapan oleh konsumen

2. Minat berkunjung kembali 

3. Kesediaan merekomendasikan produk pada orang lain atau teman


III. METODE PENELITIAN


1. 

2. 

3. 

3.1 Kerangka Konseptual

Desain penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. Pendekatan ini digunakan untuk melihat objek penelitian dan profil responden. Sedangkan pendekatan 
kuantitatif digunakan untuk mengukur hubungan dan pengaruh diantara variabel yang diuji baik secara langsung maupun tidak langsung. Dengan 
demikian penelitian ini juga merupakan penelitian kausal (sebab akibat).  Penelitian ini menguji pengaruh Content Marketing, Brand Ambassador, dan 
Harga terhadap Keputusan Pembelian.


Gambar  SEQ Gambar \* ARABIC 1. Kerangka Konseptual


H1	 : Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan pembelian skincare pria Bromen.

H2	 : Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan pembelian skincare pria Bromen. 

H3	 : Pengaruh Harga terhadap Keputusan pembelian skincare pria Bromen.

H4	 : Pengaruh Content Marketing, Brand Ambassador, dan Harga terhadap keputusan pembelian skincare pria Bromen.


3.2 Populasi dan Sampel

Populasi dari riset ini adalah konsumen dari skincare pria Bromen yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Jumlah sample pada penelitian ini 
ditentukan dengan rumus lemeshow pada taraf signifikan 5% dengan tingkat yang dipercaya 95% (1,96). Setelah dilakukan perhitungan dengan rumus 
lemeshow, maka diperoleh sampel sebanyak 96,04 dan dibulatkan menjadi 100 responden yang merupaan konsumen skincare pria Bromen.


Keterangan:

n merupakan jumlah sampling yang dicari

z merupakan skor z terhadap kepercayaan 95% = 1,96

p merupakan Maksimal Estimasi = 0,5

d merupakan Sampling error = 10% = 0,1

	 Dari rumusan tersebut, dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan 96,04 dan dibulatkan menjadi 100. 


3.3 Teknik Pengambilan Sampling 

Dari penelitian ini, Teknik pengambilan sampling menggunakan metode purposive sampling. Menurut (Sugiyono, 2013) metode purposyve sampling 
adalah metode pengambilan sample  yang  peluangnya  sama bagi setiap unsur   dari populasi untuk dipilih menjadi sampel, dengan menentukan 
kriteria-kriteria tertentu. Adapun kriteria yang ditetapkan yaitu sebagai berikut:

1. Responden mengetahui brand Bromen

2. Responden pernah membeli produk Bromen minimal 1 kali


3.4 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di perusahaan PT Solomon Indo Global Skincare pria BROMEN bertempat di Jl. Medokan Asri Barat 7 MA 1 Blok J9.


3.5 Jenis Dan Sumber Data

Data penelitian berasal dari sumber data sekunder dan data primer. Data primer merupakan data atau penjelasan yang didapatkan secara langsung 
seperti wawancara, observasi serta kuesioner. Pada penelitian ini sumber data diterima secara langsung dari hasil kuesioner yang diperoleh dari 
konsumen skincare pria Bromen. Sedangkan data sekunder merupakan data pendukung yang didapat dari sumber lain dari objek penelitian yang 
memperkuat landasan teori dan menjadi acuan di penelitian terdahulu. Sumber data sekunder yaitu seperti buku, jurnal penelitian, dan penelitian 
terdahulu.


3.6 Teknik Pengumpulan Data




Dari penelitian ini, data dikumpulkan menggunakan teknik kuesioner. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 
memberikan pernyatan tertulis atau pertanyaan kepada sampel responden untuk dijawab.

Pengumpulan data dilakukan melalui Google Form sebagai alat uji, yang diharapkan dapat menghasilkan data yang akurat dan teruji. Penggunaan 
Google Form memungkinkan responden untuk mengisi kuesioner dengan lebih mudah dan efisien, sehingga mendukung validitas hasil penelitian.


3.7 Teknik Analisis Data

Dalam Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menerapkan system analisis data SPSS (Statistic Program for Social Science).


3.8 Uji Instrumen

Uji instrumen dalam penelitian ini berfungsi sebagai metode untuk menguji seluruh variabel yang diteliti. Dalam penelitian ini, kuesioner digunakan 
sebagai alat pengumpulan data yang telah diterapkan dan dialami oleh responden terkait produk Bromen. Uji instrumen terdiri dari dua jenis pengujian 
utama, yaitu:

1. Uji Validitas, yang bertujuan untuk mengukur sejauh mana instrumen penelitian mampu mengukur variabel yang dimaksud dengan akurat.

2. Uji Reliabilitas, yang digunakan untuk memastikan konsistensi dan keandalan kuesioner dalam menghasilkan data yang stabil serta dapat dipercaya.

Dengan melakukan kedua uji ini, penelitian dapat memastikan bahwa instrumen yang digunakan memiliki kualitas yang baik dalam mengukur variabel 
yang diteliti.

3.9 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis ini bertujuan untuk mencari hubungan antara variabel yang diteliti serta membuktikan hipotesis yang diajukan. Dalam penelitian ini, dilakukan 
pengujian terhadap tiga variabel untuk mengetahui apakah hipotesis dapat diterima. Melalui analisis ini, dapat dipastikan apakah  hubungan  antara   
variabel bebas dan variabel terikat   memiliki pengaruh yang signifikan, sehingga mendukung kesimpulan penelitian secara ilmiah. Dalam penelitian ini 
terdapat 3  variabel Content Marketing (X1),  Brand Ambassador (X2),  Harga (X3), Keputusan Pembelian  (Y).

Berikut rumus  regresi linier berganda adalah sebagai  :


Jadwal Penelitian

Tabel 3.1 Jadwal Penelitian

No.	 Tahap dan Kegiatan Penelitian	 Waktu (Bulan)

	 	 Februari 2023	 Juni 2023	 Juli 2023	 Agustus 2023	 September 2023	 	 

1.	 Permohonan judul 	 	 	 	 	 	 	 

2.	 Persiapan menyusun proposal artikel	 	 	 	 	 	 	 

3.	 Seminar proposal	 	 	 	 	 	 	 

4.	 Penyusunan Laporan	 	 	 	 	 	 	 

5.	 Dan Lain-Lain	 	 	 	 	 	 	 


IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskriptif Respondeni

1. KarakteristikiResponden BerdasarkaniJenis Kelamin

Karakteristikiresponden dalam penelitianiini dikelompokkan berdasarkan jenis kelamin pria dan wanita. Data yang diproleh dari hasil penelitian dapat di 
lihat pada tabel dibawah ini:

 Tabel  4.1  Karakteristik Responden iBerdasarkan JenisiKelamin 

Jenis Kelamin	 Jumlah	 Persentase

Pria	 90	 90%

Wanita	 10	 10%

Total	 100	 100%


Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 100 orang responden sebagai konsumen produk skin care Bromen berjenis kelamin pria sebanyak 
90% dan 10% berjenis kelamin perempuan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen skin care Bromen didominasi karena pria. Hal ini dikarenakan produk 
skin care Bromen merupakan skin care pria.s


2. Karakterisktik Responden Berdasarkan Usia

Karakteristik usia responden terdiri dari 4 kelompok usia dengan rentang terendah usia &lt; 20 Tahun dan rentang usia tertinggi &gt; 40 Tahun.  Data 
hasil penelitian ditinjau dari usia responden dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Jenis Kelamin	 Jumlah	 Prosentase

&lt; 20 Tahun	 32	 32%

21 - 30 Tahun	 67	 67%

31 - 40 Tahun	 1	 1%

41 - 50 Tahun	 0	 0%

&gt; 50 Tahun	 0	 0

Total	 100	 100%


Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 100 orang responden yang merupakan konsumen produk tas dari skin care Bromen cenderung 
berusia 21-30 tahun dengan jumlah 67 orang responden atau sebesar 67%. Diikuti usia 20 kebawah berjumlah 32 responden dengan persentase 32%. 
Untuk usia 31 - 40 tahun berjumlah 1 responden dengan persentase 1%.


4.2 Deskriptif Variabel

1. Content Marketing

Tabel 4.3 Distribusi Frekuensi Content Marketing




 Variabeli	 Itemi Pertanyaan	 Skori Skor Indikator Mean STS TS N S  SS 	 	 

Content Marketing ( X1) X1.1 0  	 1	 48	 39	 12	 362	 3.62

	 X1.2	0	 1	 48	 41	 10	 360	 3.60

	 X1.3	0	 0	 49	 42	 9	 360	 3.60

	 X1.4	0	 0	 51	 44	 5	 354	 3.54

Skor Rata-rata	3.59


Berdasarkan tabel di atas, dapat diketahui bahwa jawaban responden terhadap variabel Content Marketing memiliki rata-rata 3,59, yang masih tergolong 
dalam kategori tinggi atau baik, sesuai dengan rentang nilai 3,41 - 4,20.

Variabel Content Marketing dipengaruhi oleh 4 indikator, yaitu lokal (localization), personal (personalization), perasaan (emotion), dan perhatian 
(diversification of approach). Dari keempat indikator tersebut, lokalisasi (localization) memperoleh nilai tertinggi, yang menunjukkan bahwa konten yang 
disajikan oleh Bromen mudah dipahami oleh target audiensnya.

2. Brand Ambassador

Tabel 4.4 Distribusi Frekuensi Brand Ambassador

 Variabel Item Pertanyaan Skor Skor Indikator Mean STS TS N S  SS 	 	 

Brand Ambassador ( X2) X2.1 0  	 2	 53	 34	 11	 354	 3.54

	 X2.2	0	 1	 65	 21	 13	 346	 3.46

	 X2.3	0	 1	 59	 27	 13	 352	 3.52

	 X2.4	0	 1	 59	 30	 10	 249	 3.49

Skor Rata-rata	3.50


Berdasarkan tabel di atas, rata-rata jawaban responden terhadap variabel Brand Ambassador adalah 3,50, yang termasuk dalam kategori tinggi atau 
baik, sesuai dengan taksiran nilai 3,41 - 4,20. Brand Ambassador didapati oleh empat indikator utama, yaitu daya tarik (attractiveness), kepercayaan 
(trustworthiness), keahlian (expertise), dan daya ingat (recall). Dari keempat indikator tersebut, daya tarik (attractiveness) memiliki nilai tertinggi, yang 
menunjukkan bahwa penjelasan dari Influencer efektif dalam mendorong audiens untuk mengambil tindakan atau membeli produk dari Bromen.


3. Harga

Tabel 4.5 Distribusi Frekuensi Harga

 Variabel Item Pertanyaan Skor Skor Indikator Mean STS TS N S  SS 	 	 

Harga ( X3) X3.1 0  	 2	 45	 28	 25	 376	 3.76

	 X3.2	0	 5	 39	 35	 21	 372	 3.72

	 X3.3	0	 12	 55	 22	 11	 332	 3.32

	 X3.4	0	 2	 46	 27	 25	 375	 3.75

Skor Rata-rata	3.63


Berdasarkan tabel di atas, rata-rata jawaban responden terhadap variabel harga adalah 3,63, yang termasuk dalam kategori tinggi atau baik dalam 
rentang nilai 3,41 - 4,20. Harga dipengaruhi oleh empat indikator utama, yaitu keterjangkauan harga, harga bersaing, kualitas produk dan kesesuaian 
harga, dan sesuainya harga dengan manfaat produk. Di antara keempat indikator tersebut, keterjangkauan harga memiliki nilai tertinggi, yang 
menunjukkan bahwa varian harga yang ditetapkan oleh Bromen tetap terjangkau bagi pelanggan, sehingga meningkatkan minat konsumen untuk 
membeli produk mereka.


4. Keputusan Pembelian

Tabel 4.6 Distribusi Frekuensi Keputusan pembelian

 Variabel	Item Pertanyaan	 Skor	 Skor Indikator	 Mean

	 	 STS	TS	 N	 S	 SS 	 	 

Keputusan Pembelian (Y)	 Y.1	 0	 2	 51	 31	 49	 361	 3.61

	 Y.2	 0	 2	 40	 41	 34	 373	 3.73

	 Y.3	 0	 2	 49	 34	 15	 362	 3.62

Skor Rata-rata	3.65


Berdasarkan tabel 4.6, rata-rata jawaban responden terhadap variabel keputusan pembelian adalah 3,65, yang termasuk dalam kategori tinggi atau baik 
dalam rentang nilai 3,41 - 4,20. Variabel ini dipengaruhi oleh 3 indikator utama, yaitu minat berkunjung kembali, merekomendasikan secara inisiatif, dan  
kesesuaian harapan. Di antara ketiga indikator tersebut, minat berkunjung kembali memiliki nilai tertinggi, yang menunjukkan bahwa setelah merasakan 
hasil positif dari skincare pria Bromen, konsumen tertarik untuk kembali membeli dan menggunakan produk tersebut.


4.3 Hasil Uji Instrumen

 - Hasil Uji Validitas

Hasil uji validitas instrumen dari variabel Content marketing, Brand ambassador, Harga dan  Keputusan pembelian dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas

No	  Item R hitung R tabel  Keterangan 

1.	 X1.1	0,750	  0,196 Valid  2. 	 X1.2	0,791	 	  Valid

3. 	 X1.3	0,696	 	  Valid

4. 	 X1.4	0,791	 	  Valid 5.  	X2.1	0,832	 0,196	 Valid

6.	 X2.2	0,907	 	 Valid

7.	 X2.3	0,844	 	 Valid

8.	 X2.4	0,805	 	 Valid

10.	 X3.1	0,859	 0,196	 Valid




11.	 X3.2	0,826	 	 Valid

12.	 X3.3	0,710	 	 Valid

13.	 X3.4	0,854	 	 Valid

15.	 Y.1	 0,849	 0,196	 Valid

16.	 Y.2	 0,818	 	 Valid

17.	 Y.3	 0,774	 	 Valid


Berdasarkan tabel 4.7, hasil ujnilai r_hitung untuk seluruh instrumen lebih besar dibandingkan dengan nilai r_tabel (0,196). Oleh karena itu, seluruh 
instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa instrumen yang mengukur variabel Content 
Marketing, Brand Ambassador, Harga, dan Keputusan Pembelian telah memenuhi kriteria validitas dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

 - Hasil Uji Reliabilitas

Hasil uji reliabilitas terhadap variabel Content Marketing, Brand Ambassador, Harga, dan Keputusan Pembelian dapat disajikan sebagai berikut. 

Tabel 4.8  Hasil Uji Reliabilitas Variabel Cronbach’s Alpha  Keterangan  

Content marketing	 0,748	  Reliabel 

Brand ambassador	 0,869	  Reliabel 

Harga	 0,829	  Reliabel Keputusan  pembelian 	 0,745	  Reliabel Sumber : Data Diolah   Tahun 2021

 Berdasarkan tabel 4.8, hasil uji reliabilitas instrumen   menunjukkan bahwa nilai  Cronbach’s  Alpha untuk  seluruh  variabel  lebih   dari 0,7.   Hal 
ini  menandakan  bahwa   instrumen yang digunakan dalam penelitian  ini memiliki tingkat konsistensi yang baik.  Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa  instrumen yang mengukur variabel Content Marketing, Brand Ambassador, Harga, dan Keputusan Pembelian dalam kuesioner ini 
reliabel atau dapat dipercaya sebagai sumber data dalam penelitian.

4.4 Hasil Uji  Asumsi  Klasik 

1. Hasil Uji  Multikolinearitas 

 Hasil uji multikolinieritas dapat dilihat pada  tabel  dibawah ini:

 Tabel  4.9  Hasil Uji  Multikolinieritas

Variabel	 Tolerance	  VIF 	 Keterangan

Content marketing	 0,886	 1,129	 Tidak terjadi Multikolinieritas

Brand ambassador	 0,965	 1,037	 Tidak terjadi Multikolinieritas

Harga	 0,889	 1,125	 Tidak terjadi Multikolinieritas


Sumber : Data Diolah Tahun 2021

Berdasarkan tabel 4.9, hasil uji  multikolinieritas  menunjukkan bahwa  nilai Tolerance  untuk setiap variabel  lebih besar  dari  0,10  dan nilai VIF 
(Variance Inflation Factor) lebih kecil dari   10,00.  Dengan demikian, dapat disimpulkan  bahwa   variabel  Content Marketing, Brand Ambassador, 
Harga, dan Keputusan Pembelian tidak mengalami masalah multikolinieritas, sehingga analisis regresi dapat dilakukan dengan akurat tanpa adanya 
hubungan linear yang kuat antar variabel independen.

2. Hasil Uji Heteroskedastatisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan menganalisis grafik Scatter Plot. Berdasarkan hasil uji IBM Statistic SPSS versi 24 didapatkan hasil sebagai 
berikut.


Gambar 4.1 Hasil Uji Heterokedastisitas


 Berdasarkan  gambar  2, Hasil  Scatter Plot  menunjukkan bahwa  titik-titik  tersebar  secara acak dan tidak  membentuk   pola tertentu.   Hal ini 
mengindikasikan bahwa dalam model yang diuji tidak  terdapat gejala  heteroskedastisitas.   Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa   model 
regresi memenuhi asumsi homoskedastisitas, sehingga dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut tanpa adanya masalah dalam varians residual.


3. Hasil Uji Normalitas

Hasil uji normalitas  dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel  4.10  Hasil  Uji   Normalitas 

 One Sample  Kolmogrov- Smirnov Test Unstandardized Residual N  	 	  100

Normal Parametersa.b	 Mean 	 0.0000000

	 Std. Deviation	 1.54353088

Most Extreme Differences	 Absolute	 0.102

	 Positive	 0.102

	 Negative	 -0.081

Test Statistic	 Exact. Sig. (2-tailed)	 0,102

	 0,236


Sumber : Data Diolah Tahun 2021

Berdasarkan table diatas, hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai Exact Sig. (2-tailed)  sebesar  0,236. Karena  nilai tersebut lebih besar dari  
0,05  (0,236 &gt; 0,05), maka  data  dapat dinyatakan  berdistribusi   normal.  Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel Content Marketing, 
Brand Ambassador, Harga, dan Keputusan Pembelian  berdistribusi  normal. 


4.  Hasil Uji Linearitas  

Dua variabel dikatakan memiliki hubungan linear jika nilai signifikansi (linearity) &lt; 0,05. Untuk memastikan keberadaan hubungan linear antara 
variabel, nilai linearitas dapat dilihat pada tabel linearity berikut.


Tabel 4.11 Hasil Uji Linieritas

No	 Item	Linearity	 Sig.	 Keterangan




1.	 Variabel X1 dengan Y	 0,00	0,05	Linear

2.	 Variabel X2 dengan Y	 0,00	0,05	Linear

3.	 Variabel X3 dengan Y	 0,00	0,05	Linear


Berdasarkan tabel linearity, hasil analisis menunjukkan bahwa hubungan antara variabel bebas (independen) dan variabel terikat (dependen) bersifat 
linear. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi (linearity) &lt; 0,05, sehingga model regresi memenuhi asumsi linearitas dan dapat digunakan untuk 
analisis lebih lanjut.

5. Hasil Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi merupakan Prasyarat yang harus terpenuhi adalah  tidak adanya autokorelasi dalam model regresi.  Berikut ini hasil uji  
Autokorelasi:  Tabel  4.12  Hasil Uji Autokorelasi Model Summaryb Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-
Watson 1  	 .567a	 .322	.301	1.567	 1.760

a. Predictors: (Constant), Harga, Brand Ambassador,  Content Marketing

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 


Hasil uji autokorelasi berdasarkan nilai Durbin-Watson sebesar 1,760 menunjukkan bahwa model regresi tidak mengalami autokorelasi. Hal ini karena 
nilai Durbin-Watson 1,760 &lt; 5, yang berarti tidak ada hubungan sistematis antara residual dalam model. Dengan demikian, model regresi dapat 
digunakan secara valid untuk analisis lebih lanjut.


4.5 Hasil Uji Hipotesis

1.  Analisis Regresesi Linear berganda Analisis regresi linear  berganda  digunakan untuk  mengetahui   arah  serta besarnya  pengaruh variabel 
bebas terhadap variabel terikat.   Dalam penelitian ini, pengolahan data dilakukan menggunakan program SPSS versi 25, dan hasil analisis regresi 
yang diperoleh dapat disajikan sebagai berikut:

 Table  4.13  Hasil Analisis Regresi Linier Berganda Output Data SPSS  

 Model	 Undstandardized Coefficients	 Standardized Coefficients	 t	 Sig

	 B	 Std. Error	 Beta	 	 

(Constant) 	 1.677	 1.427	 	 1.175	 0.243 

Content marketing	 0.222	 0.084	 0.236	 2.639	 0.010

Brand ambassador	 0.223	 0.066	 0.289	 3.376	 0.001

Harga	 0.205	 0.061	 0.301	 3.378	 0.001


 Berdasarkan tabel analisis regresi berganda yang dilakukan, maka didapatkan hasil persamaan regresi sebagai berikut : Y = a + b1.X1 + b2.X2 
+ b3.X3+e  Y  = 1,677 + 0,222  X1  + 0,223  X2+  0,205  X3 + e Berdasarkan persamaan diatas dapat dijelaskan makna masing-masing angka 
sebagai berikut   :


1. Constant

Nilai konstanta pada data kuesioner menunjukkan 1,677. Artinya, jika nilai dari variabel bebas (Content Marketing, Brand Ambassador, dan Harga) 
adalah 0, maka variabel terikat (Keputusan Pembelian) tetap memiliki nilai sebesar 1,677. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat faktor lain di luar variabel 
bebas yang masih berkontribusi terhadap keputusan pembelian.


2. Content marketing

Interpretasi ini menunjukkan bahwa Content Marketing memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Semakin baik Content Marketing yang 
diterapkan, seperti melalui konten yang menarik, edukatif, dan relevan, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.


3. Brand ambassador

Hasil pada variabel Brand Ambassador sebesar 0,223 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel ini akan meningkatkan variabel 
Keputusan Pembelian sebesar 0,223. Hal ini mengindikasikan bahwa Brand Ambassador memiliki pengaruh yang baik terhadap Keputusan Pembelian.


4. Harga

Harga memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Dengan kata lain, semakin terjangkau, kompetitif, dan sesuai harga produk dengan 
manfaat serta kualitasnya, semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian.


2. Uji Parsial t

Uji  t   bertujuan untuk mengetahui pengaruh    masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat  secara parsial. Dalam penelitian ini, uji t 
dilakukan untuk menentukan apakah  Content Marketing (X1), Brand Ambassador (X2),  dan Harga (X3)  memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap Keputusan  Pembelian (Y). Uji t digunakan untuk menguji pengaruh  masing-masing variabel bebas (independent) terhadap variabel terikat 
(dependent). Pengujian ini bertujuan untuk menentukan  apakah variabel bebas (X1, X2, dan X3)  memiliki  pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap  variabel terikat (Y). Hasil uji t ini nantinya akan menunjukkaseberapa besar pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap keputusan 
pembelian konsumen.

 Hasil uji t dapat  disajikan  dalam  tabel   berikut: 

 Table  4.14  Hasil Uji Parsial (Uji T) Output Data SPSS  

 Model 	  Standardized Coefficients t  Sig 

	  Beta 	 	 

( Constant) 	 	 1.175	 0.243 

Content marketing	 0.236	 2.639	 0.010

Brand ambassador	 0.289	 3.376	 0.001

Harga	 0.301	 3.378	 0.001




Sehingga dapat diambil kesimpulan sebagai berikut :

1. Content marketing (X1) 

Hasil uji t menunjukkan bahwa Content Marketing memiliki nilai signifikansi sebesar 0,010. Karena nilai  ini lebih kecil dari 0,05  (0,010 &lt;  0,05), maka 
dapat disimpulkan bahwa  Content Marketing berpengaruh positif. Dengan demikian, hasil ini membuktikan bahwa variabel Content Marketing secara 
parsial berperan dalam memengaruhi keputusan pembelian.


2. Brand ambassador (X2) 

Hasil uji t memperoleh hasil bahwa Brand Ambassador memiliki nilai signifikansi sebesar 0,001. Karena  nilai  ini  lebih kecil dari 0,05 (0,001 &lt;  0,05),  
maka  dapat disimpulkan  bahwa  Brand Ambassador  berpengaruh   positif.  Temuan ini mengindikasikan bahwa keberadaan Brand Ambassador 
memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan konsumen.


3. Harga (X3) 

Hasil uji t memperoleh hasil yaitu variabel Harga memiliki  nilai   signifikansi  sebesar 0,001. Karena  nilai  ini  lebih kecil dari 0,05 (0,001 &lt;  0,05),   
dapat disimpulkan  bahwa  Harga  berpengaruh   positif.  Temuan ini menegaskan bahwa faktor harga memiliki peran krusial dalam menentukan 
keputusan konsumen.


3. Uji F

Berdasarkan kriteria pengujian Uji F:

1. Jika tingkat signifikansi &lt; 0,05, maka  dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (X)   secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
variabel terikat  (Y).

2. Jika tingkat  signifikansi ≥ 0,05, maka variabel bebas  tidak  berpengaruh secara simultan  terhadap variabel terikat.  

Pengujian ini bertujuan untuk melihat apakah semua  variabel  bebas  dalam penelitian  secara bersama-sama    memiliki pengaruh terhadap 
variabel terikat. 

 Table  4.15  Hasil Uji Simultan (Uji F) Output Data SPSS  

 Model Sum of Squares Df Mean Square F  Sig 

Regresi	 111.974	  3 	 37.325	 15.191	 . 000 b

 Residual 	 235.866	 96	 2.457	 	 

Total	 347.840	 99	 


Berdasarkan tabel pengolahan diatas, secara simultan menunjukan Fhitung sebesar 15,191 sedangkan Ftabel terhadap 0.05  dan df sebesar k=3 dan 
df2 =  n-k-1  (99- 3=  96) sehingga Ftabel sebesar 2,698 dan dari tabel diatas. Berdasarkan hasil Uji F pada model pertama dalam tabel di atas, 
diperoleh  nilai  F  sebesar 15,191, yang  lebih besar dari nilai F tabel   sebesar 2,698. Dengan tingkat  signifikansi 0,000 (lebih kecil dari  0,05),   
dapat  disimpulkan  bahwa variabel   Content Marketing, Brand Ambassador, dan Harga secara simultan  memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian  konsumen Bromen. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel independen tersebut bersama-sama memengaruhi 
keputusan konsumen dalam membeli produk Bromen.


4. Koefisien Determinasi berganda (R2)

Dalam regresi linear berganda, koefisien determinasi (R2) mengukur sejauh mana variabel independen secara kolektif dapat  menjelaskan  variasi   
dalam   variabel dependen.  

1. Nilai R2 mendekati 1 menunjukkan bahwa sebagian besar variasi dalam variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen.

2. Nilai R2 yang rendah menunjukkan bahwa  masih  banyak  faktor lain di luar variabel   independen yang memengaruhi variabel dependen.

Jika terdapat  lebih dari satu variabel independen  ( X1, X2, X3,  dst.), maka nilai R2 menggambarkan seberapa besar pengaruh keseluruhan  
variabel independen terhadap variabel dependen  secara bersama-sama.


 Table  4.16  Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) Output Data SPSS  

 R	 R Square	 Adjusted R Square	 Std. Error of the Estimate 

0.567a	 0.322	 0.301	 1.567


 Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa  meskipun variabel Content Marketing, Brand Ambassador, dan Harga  memiliki pengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian,  masih terdapat faktor lain yang lebih dominan (67,8%)  yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  Faktor-faktor tersebut bisa 
mencakup aspek lain seperti kualitas produk, promosi, loyalitas merek, tren pasar, atau bahkan pengaruh sosial dan ulasan pelanggan yang dapat 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

4.6 Pembahasan

Berdasarkanpenelitian hasil yang didapat dari 100 responden, diperoleh kesimpulan mengenai tanggapan mereka terhadap variabel-variabel yang 
diajukan dalam kuesioner. Tanggapan ini memberikan wawasan mengenai persepsi responden terhadap Content Marketing, Brand Ambassador, Harga, 
dan Keputusan Pembelian. Pembahasan lebih lanjut mengenai tanggapan responden terhadap masing-masing variabel dijelaskan  sebagai berikut: 1. 
Content  marketing   berpengaruh   terhadap Keputusan pembelian   skincare pria Bromen

Variabel content marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Variabel Content marketing dipengaruhi oleh keempat indikator yaitu lokal 
(localization), personal (personalizcustomer ation), perasaan (emotion) dan perhatian ( diversification of approach). Dari keempat indikator tersebut, 
indikator lokal (localization) yang memiliki nilai paling tinggi. Dikuti oleh indikator personal (personalization), perasaan (emotion) dan perhatian 
(diversification of approach).

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Content Marketing berperan penting dalam Keputusan Pembelian Konsumen, terutama melalui aspek 
lokalisasi (localization). Konten yang disajikan oleh Bromen dianggap mudah dipahami oleh target audiens, yang berkontribusi dalam membangun 
keterhubungan dengan konsumen serta meningkatkan minat mereka untuk melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang 
menyesuaikan dengan bahasa, budaya, dan preferensi lokal dapat menjadi faktor kunci dalam menarik perhatian dan meningkatkan loyalitas pelanggan. 
Fenomena yang ada pada Bromen adalah konten yang disajikan Bromen mudah dimengerti dan dipahami oleh target audience atau konsumen Bromen. 
Hal ini dapat membuat skin care Bromen memiliki daya tarik bagi konsumen untuk menyimaknya sehingga keputusan pembelian konsumen pun 



meningkat. Dilanjut dengan urutan kedua yaitu indikator personal (personalization) bahwa audience BROMEN sangat berpengaruh pada masalah yang 
dihadapi oleh mereka sendiri. Fenomena yang disajikan oleh BROMEN yaitu konten yang disajikan sangat berhubungan langsung dengan masalah yang 
dihadapi oleh customer. Maka dari itu para audience sadar bahwa mereka cocok dengan konten BROMEN karena mereka berhasil membuat pembeli 
tersadar dengan keunggulan produknya. Dilanjut dengan indikator ketiga yaitu perasaan (emotion) bahwa konten BROMEN mampu membuat audience 
segera melakukan aksi atau pembelian dikarenakan konten BROMEN selalu mengedepankan gimmick agar calon pembeli tergerak hatinya untuk segera 
membeli seperti contoh memberikan call to action di setiap kontenya seperti  “Beli sekarang sebelum kehabisan promonya” Dan lain-lain. Dan yang 
terakhir yaitu indikator yang paling tidak cocok dengan para audience yaitu perhatian (diversification of approach) bahwa audience BROMEN kurang 
cocok dengan konten yang berubah-ubah setiap harinya. Audience merasa bahwa konten sebaiknya dibuat dengan identitas Bromen yang sesuai 
dengan produknya. 


2. Brand ambassador berpengaruh terhadap Keputusan pembelian skincare pria Bromen

Variabel Brand Ambassador terbukti memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian, sesuai dengan hasil analisis statistik yang mendukung hipotesis 
kedua dalam penelitian ini.

Brand Ambassador dipengaruhi oleh empat indikator utama, yaitu:

1. Daya tarik (Attractiveness)

2. Keahlian (Expertise)

3. Mengingat (Recall)

4. Kepercayaan (Trustworthiness)

Dari keempat indikator tersebut, Daya Tarik (Attractiveness) memiliki nilai tertinggi, yang menunjukkan bahwa faktor visual dan daya tarik dari Brand 
Ambassador sangat berpengaruh terhadap keputusan konsumen. Indikator ini kemudian diikuti oleh Keahlian (Expertise), Mengingat (Recall), dan 
Kepercayaan (Trustworthiness) dalam tingkat pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.

Hasil empiris menunjukkan bahwa Brand Ambassador memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini dibuktikan melalui jawaban responden 
yang lebih dominan pada indikator Daya Tarik (Attractiveness). Dengan kata lain, semakin menarik seorang Brand Ambassador, semakin besar 
kemungkinannya untuk memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk. Daya tarik yang kuat mampu menciptakan kesan positif dan 
meningkatkan minat konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Hal ini menunjukan bahwa penjelasan dari Influencer (Brand Ambassador) mampu 
mendorong audience untuk melakukan aksi atau membeli produk skin care dari Bromen. Fenomena yang ada pada skin care Bromen adalah Brand 
ambassador skin care Bromen yang merupakan seorang Influencer mampu memberikan penjelasan yang mudah dimengerti sehingga  mampu 
mendorong audience untuk melakukan aksi atau membeli produk skin care dari Bromen. Hali ini dapat membuat konsumen lebih tertarik untuk membeli 
produk skin care dari Bromen.


3. Harga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian skincare pria Bromen

Variabel harga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari keempat indikator yang mempengaruhi variabel Harga, faktor keterjangkauan 
harga memiliki nilai paling tinggi, menunjukkan bahwa konsumen lebih mempertimbangkan seberapa terjangkau harga produk sebelum melakukan 
pembelian. Faktor ini kemudian diikuti oleh kesesuaian harga dengan manfaat produk, harga bersaing, dan kesesuaian harga dengan kualitas produk. 

Hal ini mengindikasikan bahwa strategi penetapan harga yang kompetitif dan sesuai dengan manfaat yang diperoleh konsumen dapat meningkatkan 
keputusan pembelian, terutama dalam industri skincare pria seperti Bromen. Hasil empiris menunjukan adanya pengaruh harga terhadap keputusan 
pembelian.  Hal ini dibuktikan dari hasil jawaban responden lebih dominan kepada  keterjangkauan harga skin care Bromen. Hal ini menunjukan 
bahwa harga yang ditawarkan oleh Bromen bervariasi dan terjangkau oleh pelanggan membuat konsumen lebih tertarik untuk membeli produk dari 
Bromen. Fenomena yang ada pada skin care Bromen adalah harga yang ditawarkan oleh Bromen bervariasi dan terjangkau oleh pelanggan. Dimana 
terdapat beberapa variasi harga tergantung jenis skin care yang ditawarkan. Dengan terjangkaunya harga yang ditawarkan oleh skin care Bromen 
membuat konsumen lebih berminat untuk membeli produk skin care Bromen. 


4. Content marketing, Brand ambassador dan Harga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian skincare pria Bromen

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Content Marketing, Brand Ambassador, dan Harga terhadap Keputusan Pembelian konsumen skincare 
Bromen, diperoleh hasil uji ANOVA (Analysis of Variance) sebagai berikut:

1. Nilai Fhitung sebesar 15,191

2. Nilai Ftabel sebesar 2,698

3. Tingkat signifikansi 0,000 &lt; 0,05

1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian di atas, dapat disimpulkan bahwa:

1. Content Marketing memiliki pengaruh  terhadap   Keputusan   Pembelian  skincare Bromen.

2.  Brand Ambassador berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian   skincare Bromen.

3. Harga juga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian skincare Bromen.

4. Secara simultan, Content Marketing, Brand Ambassador, dan Harga bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
skincare Bromen.

Hasil ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui konten, pemilihan brand ambassador yang tepat, serta penentuan harga yang sesuai 
berkontribusi dalam mendorong konsumen untuk membeli produk skincare Bromen.
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