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Abstract This study aims to determine the effect of content marketing and online customer reviews on TikTok Shop
on purchasing decisions for MS Glow products. This research is quantitative research with a descriptive
approach. The sample used was 100 students of the Management Study Program, Faculty of Economics and
Business, Makassar State University. Data collection was carried out using observation, literature study, and
survey methods using a questionnaire. The method of data analysis uses Multiple Linear Regression Analysis
using two statistical test methods, namely the t test (partial test) and the f test (simultaneous test) using Statistical
Product and service Solution (SPSS). Based on the research results, the results of the F test hypothesis show the
value of F count (74.023) > F table (3.09) with a significance level of 0.001 < 0.05, which means that the
independent variables (content marketing X1, and online costumer review X2) simultaneously (together) have a
positive and significant influence on purchasing decisions (Y). Meanwhile, the t test results obtained the t value
on the Content Marketing variable (3.232) >t table (1.660) with a significance level of 0.002 < 0.05, which means
that the Content Marketing variable (variable X1) partially has a positive and significant effect on purchasing
decisions (variable Y). The Online Customer Review variable has a t value (4.701) > t table (1.660), with a
significance level of 0.001 < 0.05, which means that the Online Customer Review variable (variable X2) partially
has a positive and significant effect on purchasing decisions (variable Y).

Keywords: content marketing, online costumer review, purchase decisions

Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pemasaran konten dan ulasan pelanggan online di
TikTok Shop terhadap keputusan pembelian produk MS Glow. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif
dengan pendekatan deskriptif. Sampel yang digunakan adalah 100 mahasiswa Program Studi Manajemen,
Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Negeri Makassar. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan
metode observasi, studi pustaka, dan survei menggunakan kuesioner. Metode analisis data menggunakan Analisis
Regresi Linier Berganda menggunakan dua metode uji statistik, yaitu uji t (uji parsial) dan uji f (uji simultan)
menggunakan Solusi Produk dan Layanan Statistik (SPSS). Berdasarkan hasil penelitian, hasil hipotesis uji F
menunjukkan nilai hitungan F (74,023) > tabel F (3,09) dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,05, yang berarti
bahwa variabel independen (content marketing X1, dan online costumer review X2) secara bersamaan (bersama-
sama) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Sementara itu, hasil uji t
diperoleh nilai t pada variabel Content Marketing (3,232) > tabel t (1,660) dengan a tingkat signifikansi 0,002 <
0,05, yang berarti bahwa variabel Pemasaran Konten (variabel X1) sebagian memiliki efek positif dan signifikan
pada keputusan pembelian (variabel Y). Variabel Ulasan Pelanggan Online memiliki nilai t (4,701) > tabel t
(1,660), dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,05, yang berarti bahwa variabel Ulasan Pelanggan Online (variabel
X2) sebagian memiliki efek positif dan signifikan pada keputusan pembelian (variabel Y).

Kata kunci: pemasaran konten, tinjauan pelanggan online, keputusan pembelian

1. PENDAHULUAN

Di era globalisasi ini, teknologi berkembang pesat yang mengakibatkan peningkatan
pengguna internet utamanya di Indonesia. Peningkatan ini juga terjadi akibat adanya pandemi

covid-19 yang melanda Indonesia, menurut laporan We Are Social telah tercatat pengguna
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internet di Indonesia mencapai 213 juta orang per Januari 2023. Dimana berdasarkan survei
dari Reuters sebanyak 39% pengguna media sosial berusia 18-24 tahun dimana generasi pada
usia ini termasuk kedalam generasi Z yang rata-rata generasi ini berprofesi sebagai mahasiswa.
Menurut laporan dari Hootsuite untuk pengguna platform media sosial terkemuka berdasarkan
waktu kumulatif yang menghabiskan untuk melihat aplikasi media sosial dimana Whatsapp
memerlukan rata-rata waktu 30,8 jam/bulan, Instagram rata-rata 17,0 jam/bulan, Twitter
memerlukan waktu rata-rata 8,1 jam/bulan, Facebook rata-rata waktu yang dibutuhkan 17,0
jam/bulan, TikTok 13,8 jam/bulan. Berdasarkan data dari Suara.Com pada tahun 2021, TikTok
berada di urutan pertama aplikasi media sosial yang paling banyak di unduh secara global dan
berdasarkan katadata.co.id tercatat Indonesia merupakan pengguna terbanyak kedua dunia per
April 2023 dimana jumlah penggunanya sebanyak 112,97 juta pengguna. Dari sekian
banyaknya media sosial yang dapat dijadikan sebagai wadah untuk promosi serta memasarkan
produk di tengah persaingan bisnis yang ketat, TikTok merupakan aplikasi yang menarik
dengan jumlah pengguna 112,97 juta pengguna di Indonesia kedekatan masyarakat dengan
aplikasi TikTok ini dapat di manfaatkan untuk membuat content marketing sehingga
berdampak pada keputusan pembelian, ditengah perkembangan produk skincare yang semakin
meningkat dan persaingan semakin ketat pula utamanya di Indonesia. Dengan begitu,
kedekatan TikTok dengan masyarakat dapat dimanfaatkan dengan membuat konten marketing
dimana berdasarkan data dari Viva.co.id per agustus 2023, konten kecantikan berada di urutan
keempat yang merupakan konten yang paling banyak diminati di Indonesia. Di era modern ini,
dimana wanita maupun pria semakin memperhatikan penampilan mereka untuk mendukung
kegiatan setiap hari, utamanya tampilan wajah dengan menggunakan produk perawatan kulit
atau biasa disebut dengan skincare, skincare merupakan salah-satu cara untuk mendukung
penampilan, sehingga kecantikan sekarang menjadi sebuah trend. Tidak dapat dipungkiri
bahwa skincare tidak hanya digunakan oleh wanita saja, laki-laki pun sadar akan pentingya
perawatan kulit dimana berdasarkan data dari riset Euromonitor 2020, menunjukkan bahwa
kesadara pria akan perawatan kulit dan wajah akan semakin meningkat, terlihat dari
peningkatan pembelian skincare.

Salah-satu dari sekian banyaknya produk skincare yang menjadikan aplikasi TikTok
sebagai sarana untuk melakukan promosi dalam bentuk content marketing yaitu MS Glow.
Berdasarkan data dari Busman gapenas-pulisher.org konsep dari MS Glow sendiri promosi
melalui iklan dan omnichannel meskipun sudah mendirikan beberapa agen resmi di berbagai
daerah di Indonesia, MS Glow masih tetap menjual produknya secara online di beberapa

marketplace salah satunya TikTok. Berdasarkan data dari sumber MS Glow-store, 2020 omset
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dari MS Glow meningkat dengan peningkatan 20% setiap tahunya. Dan berdasarkan data dari
Compas.com MS Glow berada di urutan pertama brand skincare lokal terlaris di e-commerce
per Februari 2021 dimana jumlah penjualanya mencapai Rp 38,5 Miliar, pada tahun 2022 per
April-Juni MS Glow berada diurutan ketiga dalam kategori 10 brand skincare terlaris di e-
commerce dimana total penjualanya mencapai Rp 29.4 Miliar, tahun 2021 per Juli total
penjualan yang diperoleh MS Glow mencapai Rp 39,62 Miliar. Keberhasilan yang di raih oleh
MS Glow dalam menjual produknya tentunya karena strategi pemasaran yang diterapkan.
Salah-satunya yaitu strategi pemasaran melalui unggahan konten marketing yang mereka buat
dan. Content marketing merupakan suatu teknik pemasaran yang bertujuan untuk
menghasilkan konten pemasaran yang menarik konsumen untuk melakukan pembelian.
Content marketing juga bertujuan agar mendapatkan pelanggan baru dan meningkatkan bisnis
dengan pelanggan yang telah ada. Dengan begitu, apabila MS Glow membuat dan mengunggah
sebuah konten marketingnya di TikTok, maka masyarakat akan langsung mengenali sehingga
timbul rasa ingin tahu akan produk tersebut yang pada akhirnya memutuskan untuk membeli,
yang berdasarkan penelitian yang dilkukan oleh Fadhilah et.al (2021), yang menyatakan bahwa
content marketing pada TikTok berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian
ini diperoleh hasil bahwa, content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Sebelum memutuskan pembelian biasanya konsumen terlebih dahulu mencari informasi
mengenai produk yang mereka inginkan salah-satunya dengan melihat online costumer review
dan online costumer rating dimana konsumen dapat melihat, membandingkan keaslian dan
kualitas suatu produk sesuai dengan pengalaman pembeli sebelumnya. Dimana online
costumer review merupakan fitur yang tersedia yang dapat diakses oleh konsumen untuk
berkomentar serta memberikan opini secara online berdasarkan pengalaman berbelanja
terhadap pembelian suatu produk. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Riska Sari
Melati et.al (2020), yang menyatakan bahwa online costumer review berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini dilakukan untuk
menganalisis pengaruh content marketing dan online costumer rating pada TikTok secara
parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian produk MS Glow pada Mahasiswa Prodi

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Makassar.
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2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk meneliti populasi
atau sampel tertentu untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2017).
Penelitian ini dilakukan di Universitas negeri Makassar yang berlokasi di Jalan A.P Pettarani,
Tidung, Kec. Rappocini, Kota Makassar, Sulawesi Selatan. Yang ditujukan kepada Mahasiswa
aktif Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis. Penelitian ini di mulai pada
bulan Mei sampai dengan Juni 2024, instrument yang digunakan dalam penelitian ini adalah
menggunakan angket berupa penyebaran kuesioner yang dibagikan kepada mahasiswa secara
online dalam bentuk google form. Menurut Sugiyono 2017, kuesioner merupakan suatu teknik
pengumpulan data dengan mengajukan beberapa pertanyaan yang akan dibagikan dan dijawab
oleh responden.

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif Program Studi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Makassar, Dengan menggunakan teknik non-
probability sampling yang merupakan teknik pengambilan sampel di mana peneliti tidak
memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota untuk dipilih menjadi sampel. Dengan
menggunakan metode purposive sampling yaitu sampel yang diambil dari anggota populasi
dengan ciri kriteria yang telah ditentukan, adapun kriteria dalam penelitian ini dalam penentuan
sampel adalah (1) Mahasiswa aktif Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Negeri Makassar, (2) menggunakan aplikasi TikTok, (3) mahasiswa yang telah/pernah
membeli produk MS Glow di Tiktok. Penelitian ini menggunakan rumus slovin untuk
menentukan jumlah sampel sebagai alat ukur, dimana jumlah populasi sebanyak 1.676 orang,
dimana jumlah tersebut merupakan jumlah keseluruhan mahasiswa aktif Prodi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Makassar. Berdasarkan hasil perhitungan
dengan menggunakan rumus slovin, diperoleh jumlah sampel yang dijadikan objek penelitian
adalah shanyak 94.37 orang responden. Namun, untuk melengkapi serta menyempurnakan
penelitian ini, peneliti menggunakan 100 orang responden. Variabel pada penelitian ini adalah
variabel Content Marketing (X1) variabel Online Costumer review (X2) dan variabel
Keputusan Pembelian (Y) Perangkat penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
SPSS. Dengan melakukan uji validitas, uji reliabilitas kemudian di lakukan pengklasifikasikan
terhadap jumlah responden dari jumlah skor jawaban responden yang didapatkan kemudian
disusun kriteria penelitian pada setiap item pertanyaan. Kemudian dilakukan uji normalitas, uji
heteroskedastisitas, uji multikolinieritas, uji regresi linear berganda kemudian dilakukan uji

hipotesis antara variabel Content Marketing (X1), Online Costumer Review (X2), dan
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Keputusan Pembelian (Y) dengan melakukan uji parsial (uji t), uji simultan (uji F), dan analisis

koefisien determinasi (R2).

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini, bertujuan untuk mengetahui pengaruh content marketing dan online
costumer review pada Tiktok secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian produk
MS Glow pada Mahasiswa Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri
Makassar. Untuk memperoleh data, dilakukan survei terkait variabel content marketing, online
costumer review dan keputusan pembelian pada Mahasiswa Prodi Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Makassar. Data yang diperoleh kemudian dianalisis

menggunakan regresi linear berganda, hasil perhitunganya dapat dilihat pada tabel 1.

Tabel 1. Regresi Linear Berganda Variabel Content Marketing dan Online Costumer Review

Terhadap Keputusan Pembelian

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 |(Constant) 5.902 2.396 2.464 .016
Content Marketing 235 073 334 3.232 .002
Online Costumer .380 .081 .486 4,701 <.001
Review

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda pada tabel 1, diperoleh hasil perhitungan
memperlihatkan nilai koefisien constant sebesar 5.902 koefisien variabel content marketing
(X1) sebesar 0,235 online cosumer review (X2) sebesar 0,380. Sehingga diperoleh persamaan
regresi Y = 5,902 + 0,235X1 + 0,380X2 yang artinya apabila variabel content marketing dan
variabel online costumer review bernilai 0, maka keputusan pembelian akan konstan bernilai
5,902. Jika content marketing terjadi peningkatan sebesar 1 maka keputusan pembelian akan
meningkat sebesar 0,235 dan jika online costumer review sebesar 1, maka keputusan pembelian
akan meningkat sebesar 0,380.

Untuk mengetahui pengaruh content marketing (X1) dan online costumer review (X2)
secara parsial (terpisah) terhadap variabel keputusan pembelian () dilakukan pengujian uji t,
hasil uji t dapat dilihat pada tabel 2.
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Tabel 2. Uji t Parsial

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1| (Constant) 5.902 2.396 2.464| .016
Content Marketing 235 073 334 3.232| .002
Online Costumer .380 .081 486 4,701 |<.001
Review

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel 2, dapat dilihat variabel content marketing
(X1) memiliki nilai t hitung 3,232 > 1660 yang merupakan nilai t tabel dan nilai sig sebesar
0,002 < 0,05 yang artinya variabel content marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan
secara parsial (terpisah) terhadap keputusan pembelian. Dan variabel online costumer review
(X2) memiliki nilai t hitung 4,701 > 1,660 yang merupakan nilai t tabel dan nilai sig 0,001 <
0,05 yang artinya variabel online costumer review (X2) memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian ().

Untuk mengetahui pengaruh content marketing (X1) dan online costumer review (X2)
secara simultan (bersama) terhadap variabel keputusan pembelian () dilakukan pengujian uji
f, hasil uji f dapat dilihat pada tabel 3.

Tabel 3. Uji F Simultan

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 866.869 2 433.434 74.023 <.001
Residual 567.971 97 5.855
Total 1434.840 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Online Costumer Review, Content Marketing

Berdasarkan hasil uji f (uji simultan) pada tabel 3, dapat dilihat bahwa nilai F hitung
sebesar 74,023 > 3,090 yang merupakan F tabel dan nilai signifikansi 0,001 < 0,05 yang
merupakan taraf signifikansi yang digunakan. Sehinggah dapat disimpulkan bahwa variabel
content marketing (X1) dan online costumer review (X2) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian ().

Untuk mengetahui korelasi dan kontribusi variabel content marketing dan online
costumer review terhadap keputusan pembelian dilakukan uji koefisien determinasi (R2) yang

hasil perhitunganya dapat dilihat pada tabel 4.
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Tabel 4. Uji Koefisien Determinasi (R2)

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 778 .604 596 2.420
a. Predictors: (Constant), Online Costumer Review, Content Marketing

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi (R2) pada tabel 4, dapat dilihat bahwa nilai

Adjusted R Square adalah 0,596 atau 59,6% seingga dapat diartikan bahwa variabel content
marketing (X1) dan online costumer review (X2) memiliki kontribusi atau pengaruh terhadap
variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 59,6% sedangkan sisanya sebesar 40,4%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial, content marketing pada TikTok berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Ms Glow. Sehingga semakin baik
content marketing yang dibuat, maka keputusan pembelian untuk suatu produk akan
meningkat. Dengan demikian, untuk mendorong minat pembelian konsumen, maka dibutuhkan
pembuatan konten yang kreatif, inovatif dan bermanfaat bagi konsumen dengan tujuan
pelanggan tertarik terhadap produk yang disediakan. Hasil penelitian ini, sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sulis Afiyanti (2022) dan penelitian yang
dilakukan oleh Valentina Ainun Nabila et.al (2023), yang menyatakan bahwa content
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Penelitian ini juga, menunjukkan bahwa online costumer review pada TikTok secara
parsial (terpisa) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk MS Glow. Dengan demikian, online costumer review (ulasan pelanggan online)
mempunyai potensi untuk meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap produk yang
ditawarkan, sehingga para pelaku bisnis diharapkan mampu menarik perhatian dan dapat
menimbulkan rasa percaya konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Hasil penelitian ini
sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sulis Afiyanti (2022) dan penelitian
yang dilakukan oleh Valentina Ainun Nabila et.al (2023), yang menyatakan bahwa online
costumer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Secara simultan (bersama-sma) content marketing dan online costumer review pada
TikTok berpengaruh positif dan signifikan teradap keputusan pembelian produk MS Glow.
Penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Sulis Afiyanti (2022)
dan penelitian yang dilakukan oleh Valentina Ainun Nabila et.al (2023), yang menyatakan
bahwa content marketing dan online costumer review berpengaruh terhadap keputusan

pembelian.
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4. KESIMPULAN

Berdasarkan Hasil penelitian, dapat ditarik kesimpulan bahwa:

a. Secara parsial variabel content marketing (X1) pada TikTok berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk MS Glow pada Mahasiswa Prodi
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Makassar.

b. Secara parsial variabel online costumer review (X2) pada TikTok berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk MS Glow pada Mahasiswa
Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Makassar.

c. Secara simultan (bersama-sama) pada variabel content marketing (X1) dan online
costumer review (X2) pada TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y) produk MS Glow pada Mahasiswa Prodi Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Negeri Makassar.
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