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ABSTRAK 

 

PENGARUH CONTENT CREATOR DAN ONLINE CUSTOMER REVIEW 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK PERAWATAN 

WAJAH DI TIKTOK SHOP (SURVEI PADA KONSUMEN SKIN1004) 

 

 

Oleh 

 

AMALIA AGUSTINA PUTRI 

 

Perkembangan belanja online telah berkembang pesat seiring dengan meningkatnya 

jumlah pengguna internet di setiap tahunnya. Saat ini platform media sosial yang 

populer dan sering digunakan oleh para pengguna adalah TikTok. TikTok tidak 

hanya menawarkan konten video pendek yang menghibur dan kreatif, tetapi juga 

mengintegrasikan proses pembelian dalam satu aplikasi. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh content creator dan online customer review terhadap 

keputusan pembelian konsumen Skin1004 di TikTok Shop. Penelitian ini 

berlandaskan teori pemasaran dan perilaku konsumen dengan menggunakan jenis 

penelitian explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Teknik sampel 

menggunakan purposive sampling dengan perhitungan rumus cochran 

mendapatkan hasil 385 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan metode 

penyebaran kuesioner kepada konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop melalui 

media sosial, yang kemudian dianalisis menggunakan program SPSS versi 27. 

Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, statistik 

deskriptif, analisis regresi linear berganda, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa secara parsial content creator dan online customer 

review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Skin1004 pengguna TikTok Shop. Kemudian secara simultan content creator dan 

online customer review berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop. 

Kata Kunci: Content Creator, Online Customer Review, Keputusan Pembelian, 

TikTok Shop. 



 
 

ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF CONTENT CREATORS AND ONLINE CUSTOMER 

REVIEWS ON PURCHASE DECISIONS FOR FACIAL CARE PRODUCTS 

ON TIKTOK SHOP (SURVEY OF SKIN1004 CONSUMERS) 

 

By 

 

AMALIA AGUSTINA PUTRI 

 

The development of online shopping has accelerated rapidly alongside the 

increasing number of internet users each year. TikTok is currently one of the most 

popular and widely used social media platforms. It not only offers entertaining and 

creative short video content but also integrates the purchasing process into a single 

application. This study aims to examine the influence of content creators and online 

customer reviews on consumers’ purchasing decisions for Skin1004 products on 

TikTok Shop. The research is grounded in marketing and consumer behavior 

theories, using an explanatory research design with a quantitative approach. The 

sampling method used is purposive sampling, with the cochran formula calculation 

yielding 385 respondents. Data collection was conducted using the method of 

distributing questionnaires to Skin1004 consumers who use TikTok Shop via social 

media, which was then analyzed using SPSS version 27. The data analysis 

techniques included validity tests, reliability tests, descriptive statistics, multiple 

regression analysis, classical assumption tests, and hypothesis tests. The study’s 

results reveal that, partially, content creators and online customer reviews have a 

positive and significant influence on consumers’ purchasing decisions for Skin1004 

products on TikTok Shop. Additionally, both content creators and online customer 

reviews, when considered simultaneously, positively and significantly influence 

consumers’ purchasing decisions for Skin1004 products on TikTok Shop. 

Keywords: Content Creator, Online Customer Review, Purchase Decisions, 

TikTok Shop. 
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I. PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi di Indonesia saat ini mengalami kemajuan dan 

fenomena belanja melalui internet telah berkembang pesat, seiring dengan 

meningkatnya jumlah pengguna internet di setiap tahunnya. E-commerce, yang 

mencakup aktivitas membeli, menjual, mengirim, memperdagangkan barang atau 

jasa, telah menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari (Pasi & Sudaryanto, 2021). 

Teknologi yang semakin canggih memungkinkan banyak orang untuk memenuhi 

kebutuhannya dengan lebih mudah, melalui online shop atau toko daring tanpa 

harus pergi ke toko offline, cukup dengan mengakses internet melalui smartphone 

dan menunggu barang yang dipesan dikirim ke rumah.  

Dari hasil survei penelitian yang dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2024, terungkap bahwa jumlah pengguna 

internet di Indonesia terus meningkat di setiap tahunnya seperti gambar 1.1 berikut. 

 

Gambar 1.1 Tingkat Penetrasi Internet Indonesia 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (2024) 
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Berdasarkan gambar di atas menunjukkan jumlah penduduk yang terkoneksi 

internet pada tahun 2024 sebanyak 221.563.479 juta jiwa atau 79,5% dari total 

populasi 278.696.200 juta jiwa penduduk Indonesia pada tahun 2023. Hal tersebut 

mengalami peningkatkan sebesar 1,31% dari tahun 2023-2024. Peningkatan 

tersebut disebabkan dengan penyebaran internet yang semakin luas dan 

perkembangan gadget seperti smartphone. 

Saat ini platform media sosial yang populer dan sering digunakan oleh para 

pengguna adalah TikTok. Berdasarkan publikasi Wallaroo Media studi yang        

ditulis oleh Doyle (2024), menemukan bahwa mayoritas pengguna TikTok adalah 

generasi Z sebesar 60% mengacu pada pengguna yang lahir pada tahun 1997-2012, 

para pengguna TikTok ini kebanyakan berasal dari kalangan remaja dan dewasa 

muda (sekitar 16-24 tahun). Hal ini menunjukkan bahwa generasi Z merasa lebih 

nyaman dengan konten yang tersebar di media sosial, terutama pada platform 

TikTok yang sangat populer saat ini. TikTok bisa mendapatkan daya tarik bagi 

generasi Z lainnya agar memiliki keinginan untuk menggunakannya. Dari hasil riset 

yang dilakukan Data Reportal ditemukan bahwa TikTok menjadi salah satu 

platform media sosial yang populer di Indonesia pada tahun 2024 adalah sebagai 

berikut. 

 

Gambar 1.2 Jumlah Pengguna Media Sosial Indonesia di Berbagai Platform 

Sumber: datareportal.com (2024) 
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Berdasarkan gambar 1.2 di atas TikTok memiliki 127 juta pengguna dengan jumlah 

pengguna yang signifikan ini, TikTok menduduki peringkat kedua sebagai media 

sosial terpopuler di kalangan pengguna media sosial setelah YouTube. Meskipun 

YouTube memiliki data audiens yang lebih tinggi, popularitas TikTok 

mencerminkan pergeseran preferensi pengguna media sosial (Windiani et al., 

2024). TikTok tidak hanya menawarkan konten video pendek yang menghibur dan 

kreatif, tetapi juga mengintegrasikan proses pembelian dalam satu aplikasi 

(Pamungkas et al., 2025). Bahwa hal ini tidak bisa didapatkan di YouTube, yang 

berfokus pada konten video panjang tanpa fitur belanja terintegrasi seperti yang 

ditawarkan TikTok. Dengan adanya fitur ini memungkinkan pengguna untuk 

mencari berbagai produk melalui video menarik, serta dapat melakukan transaksi 

langsung tanpa harus keluar dari aplikasi, sehingga berbelanja menjadi lebih mudah 

dan menyenangkan terhadap berbagai layanan dalam satu aplikasi TikTok.  

Berdasarkan publikasi Jakarta School of Photography (2024) TikTok telah 

mengalami perkembangan pesat di Indonesia, sebagai negara dengan jumlah 

pengguna TikTok terbesar kedua di dunia setelah Amerika Serikat. Popularitas 

TikTok di Indonesia juga didorong oleh integrasi TikTok Shop yang semakin kuat, 

terutama setelah menjalin kemitraan strategis dengan Tokopedia. Kerjasama ini 

memungkinkan kedua platform untuk menjangkau sekitar 143 juta pengguna aktif 

bulanan di Indonesia, yang secara signifikan memperluas basis konsumen mereka. 

TikTok Shop kini telah menjadi bagian dari e-commerce di Indonesia, dengan 

banyak pengguna aktif yang terlibat dalam aktivitas belanja langsung melalui fitur 

live streaming.  

TikTok telah menambahkan fitur TikTok Shop untuk mempermudah konsumen 

dalam berbelanja. TikTok Shop tidak hanya menawarkan kemudahan bagi para 

konsumen, tetapi juga bagi penjual yang dapat menggunakan platform ini untuk 

mempromosikan produk mereka melalui live streaming atau menyertakan link 

produk dalam video mereka. Dengan demikian, TikTok Shop berfungsi sebagai 

layanan social commerce di aplikasi TikTok (Anggraini et al., 2023). Content 

creator di TikTok berperan penting dalam mempromosikan produk, dengan 

pengguna yang semakin banyak dan strategi e-commerce yang kuat, TikTok terus 
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menjadi salah satu platform paling berpengaruh di Indonesia, tidak hanya sebagai 

media sosial tetapi juga sebagai sarana utama untuk perdagangan elektronik. 

Penyebaran konten melalui berbagai platform mempermudah masyarakat dalam 

memperoleh informasi, baik tentang komunikasi, berita, maupun kegiatan jual beli. 

Hal ini sangat berpengaruh pada peningkatan penjualan produk, terutama di era 

digital di mana saat ini e-commerce secara signifikan telah meningkatkan aktivitas 

jual beli karena kemudahan akses informasi mengenai suatu produk. Salah satu 

faktor yang mendorong aktivitas jual beli melalui e-commerce di Indonesia adalah 

penyebaran konten branding oleh influencer atau content creator (Larasati et al., 

2022).  

Persaingan bisnis di industri kecantikan hampir semua brand-brand ternama mulai 

memanfaatkan kemajuan teknologi digital. Fenomena yang terjadi di era digital, 

yaitu munculnya berbagai content creator yang membuat beragam macam video 

seperti konten memasak, konten fashion, serta konten beauty lalu diunggah di 

berbagai macam platform media sosial salah satunya TikTok. Pembelian produk di 

TikTok Shop sangat meningkat, karena ada banyak faktor yang perlu diketahui 

untuk bisa menciptakan serta mendorong konsumen agar melakukan keputusan 

pembelian. Salah satu faktornya, yaitu content creator di TikTok yang memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Melalui konten yang 

menarik dan informatif, content creator dapat membangun kepercayaan dan 

kredibilitas di mata konsumen (Sokolova & Kefi, 2020). 

Faktor yang menjadi fokus utama penelitian ini adalah content creator dan online 

customer review, dua elemen ini adalah kunci yang dapat berdampak dalam 

keputusan pembelian secara online. Media sosial telah memungkinkan content 

creator untuk memiliki pengaruh besar dalam mempromosikan produk dan merek. 

Content creator adalah individu atau kelompok yang menciptakan konten dalam 

bentuk foto, video, atau tulisan untuk dibagikan secara online (Sundawa & 

Trigartanti, 2018). Untuk memberikan gambaran lebih jelas tentang content 

creator, berikut ini disajikan tabel yang menunjukkan beberapa beauty content 

creator populer di TikTok. 
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Tabel 1.1 Beauty Content Creator TikTok 

No Content Creator Nama Akun TikTok Jumlah Followers 

1 Tasya Farasya @tasyafarasya 4 jt 

2 Clarice Cutie @clariceecutie 1,2 jt 

3 Shaquila Syifa Viandra @shaaaqy 771,3 rb 

4 Swanpedia, Ed.Sc @swanpedia 770,5 rb 

5 Jane Abigail @janeabys 574,1 rb 

6 Jessica Alicia @skincarebyjessi 565,9 rb 

7 Kezia Aletheia @keziaaletheia 472,8 rb 

8 Rizfany Hidayati @rzfany_ 395,1 rb 

9 Natashya Safina @shyacaa 357,5 rb 

10 Crescentia Delinda @crescentiads 234,6 rb 

Sumber: Aplikasi TikTok (2025)  

Tabel yang terlampir di atas menampilkan daftar content creator dalam kategori 

beauty yang pernah mereview produk Skin1004 dan memiliki cara serta gaya 

tersendiri dalam memanfaatkan media sosial. Adapun tugas dari content creator 

meliputi pengumpulan ide, data, riset, dan pembuatan konsep (Sundawa & 

Trigartanti, 2018). Dimulai dari pengumpulan ide, mereka harus menggali dan 

menemukan konsep-konsep yang segar serta relevan dengan target audiens mereka. 

Selanjutnya, mereka melakukan riset mendalam untuk mengumpulkan data yang 

diperlukan, termasuk informasi tentang produk, tren terkini, serta preferensi 

audiens. Proses ini diikuti dengan pembuatan konsep, di mana mereka merancang 

ide-ide yang telah dikumpulkan menjadi konten visual dan teks yang menarik. 

Melalui pendekatan ini, content creator mampu menghadirkan review yang tidak 

hanya informatif tetapi juga kreatif, sehingga dapat menarik perhatian audiens dan 

memberikan dampak positif terhadap brand yang mereka review. 

Banyaknya ulasan produk perawatan wajah yang muncul di TikTok dalam bentuk 

review singkat, padat, dan jelas, yang membuat pengguna lain tertarik dengan 

produk yang dibahas oleh content creator, salah satunya produk Skin1004. 

Berdasarkan publikasi Female Daily yang ditulis oleh Kristie (2018) produk 

Skin1004 melakukan grand launching di Supermall Lippo Karawaci, merupakan 

brand skincare berasal dari Korea Selatan yang resmi dijual di Indonesia pada tahun 
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2018. Produk Skin1004 telah banyak dibahas dan menarik minat konsumen 

terhadap produk skincare dari brand ini, para calon konsumen akan banyak berpikir 

dalam melakukan pembelian secara online dikarenakan mereka mendapatkan 

informasi mengenai produk yang ingin mereka beli hanya dengan melihat review 

dari banyak orang (Sa’adah et al., 2022). 

Peningkatan pembelian produk di e-commerce dipengaruhi oleh berbagai faktor, 

salah satunya adalah online customer review. TikTok Shop merupakan e-commerce 

yang terintegrasi dalam platform TikTok, menawarkan solusi mudah dengan 

menyediakan fitur online customer review yang diharapkan mampu meningkatkan 

kepercayaan calon konsumen yang akan melakukan pembelian produk. Online 

customer review merupakan ulasan mengenai produk dari konsumen yang telah 

membeli suatu produk dari e-commerce, yang dibagikan kepada calon konsumen 

sebagai bahan informasi sebelum membeli suatu produk. Ulasan ini membantu 

calon konsumen dalam menilai kualitas produk sebelum melakukan pembelian, 

sehingga berfungsi sebagai sumber informasi penting (Mokodompit et al., 2022). 

Berikut contoh tampilan fitur online customer review yang dapat dilihat pada 

gambar 1.3 di bawah ini. 

 

Gambar 1.3 Fitur Online Customer Review (Produk Skin1004) 

Sumber: TikTok Shop Skin1004 (2025) 
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Berdasarkan gambar di atas menunjukkan fitur online customer review pada             

e-commerce TikTok Shop, khususnya untuk produk Skin1004. Fitur ini 

memudahkan konsumen dalam membuat keputusan pembelian dengan 

menampilkan berbagai ulasan yang telah diberikan oleh pembeli sebelumnya. 

Dengan adanya fitur ini, calon konsumen dapat lebih mudah mengevaluasi produk 

yang diharapkan dapat meningkatkan kepercayaan sebelum membuat keputusan 

pembelian (Agesti et al., 2021).  

Penelitian sebelumnya Wolny & Mueller (2013) mengungkapkan faktor-faktor 

yang memengaruhi tingkat kepercayaan seseorang terhadap ulasan konsumen 

online dan bagaimana hal ini dapat meningkatkan keinginan mereka untuk membeli 

produk yang diulas. Sedangkan menurut Sokolova & Kefi (2020) menunjukkan 

bahwa adanya hubungan psikologis antara calon konsumen dan penyebaran konten 

oleh influencer atau content creator akan memiliki dampak yang signifikan 

terhadap keinginan untuk membeli. Terutama dengan adanya platform TikTok yang 

menghadirkan content creator dan fitur online customer review membentuk 

persepsi yang menciptakan dorongan kuat bagi konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

Penelitian ini dilatarbelakangi dengan meningkatnya pengguna platform media 

sosial TikTok serta munculnya fitur TikTok Shop yang menjadi salah satu saluran 

utama untuk memasarkan produk. TikTok Shop tidak hanya memberikan 

kemudahan dalam berbelanja, tetapi juga memiliki keunggulan dibandingkan 

platform e-commerce lainnya. Salah satu fitur utama TikTok Shop adalah 

menggabungkan antara konten video dengan proses pembelian, yang 

memungkinkan pengguna menemukan produk melalui video yang menarik. Selain 

itu, algoritma TikTok yang canggih dapat memberikan rekomendasi produk yang 

lebih sesuai dengan minat pengguna, sehingga dapat meningkatkan peluang untuk 

melakukan pembelian.  

Seiring dengan meningkatnya konsumen yang beralih ke TikTok Shop untuk 

membeli suatu produk tertentu, maka peneliti akan menjawab pertanyaan tentang 

bagaimana content creator dan online customer review memengaruhi keputusan  

pembelian pada konsumen pengguna TikTok Shop. Dengan melihat permasalahan 
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di atas maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh 

Content Creator dan Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Perawatan Wajah di TikTok Shop (Survei pada Konsumen 

Skin1004)”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikan di atas, maka rumusan masalah 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah content creator berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop?  

2. Apakah online customer review berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop?  

3. Apakah content creator dan online customer review berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok 

Shop? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dirumuskan, maka tujuan yang ingin 

dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh content creator secara parsial terhadap keputusan 

pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop.  

2. Untuk mengetahui pengaruh online customer review secara parsial terhadap 

keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop.  

3. Untuk mengetahui pengaruh content creator dan online customer review secara 

simultan terhadap keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok 

Shop. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Dari penelitian yang dilakukan peneliti diharapkan dapat memberikan manfaat, 

antara lain: 

1. Manfaat Teoretis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan yang 

berkaitan dengan masalah yang diteliti, yaitu untuk perkembangan keilmuan di 

bidang bisnis serta masukan terhadap perkembangan bisnis digital dan sebagai 

wahana latihan untuk menerapkan ilmu yang diperoleh selama kuliah dengan 

kenyataan yang terjadi di lapangan.  

2. Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan pertimbangan bagi 

pengusaha terkait dengan pengaruh content creator dan online customer review 

terhadap keputusan pembelian produk perawatan wajah di TikTok Shop, yang 

kemudian dapat diterapkan pada strategi pemasaran untuk meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen.



 
 

II. TINJAUAN PUSTAKA  

 

2.1 Pemasaran 

2.1.1 Definisi Pemasaran 

Menurut Kotler & Keller (2018) pemasaran adalah sebuah proses sosial di mana 

individu atau kelompok berusaha mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan melalui penciptaan, menawarkan, serta secara bebas bertukar nilai produk, 

baik barang maupun jasa dengan pihak lain. Definisi ini menekankan bahwa 

pemasaran melibatkan proses interaksi sosial yang memungkinkan pertukaran nilai 

yang bermanfaat bagi semua pihak yang terlibat. 

Pemasaran merupakan suatu proses di mana perusahaan berperan dalam 

menciptakan nilai bagi konsumen dan juga membangun serta memelihara hubungan 

yang kuat dan berkelanjutan dengan konsumen (Kotler & Armstrong, 2018). 

Artinya pemasaran tidak hanya berfokus pada penjualan produk semata, tetapi juga 

pada pengembangan hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara 

perusahaan dan konsumen. Proses ini memiliki tujuan untuk memperoleh nilai dari 

konsumen sebagai timbal balik. 

Pemasaran adalah suatu sistem dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan produk 

yang mampu memuaskan keinginan konsumen, dengan tujuan akhir mencapai 

keberhasilan perusahaan (Stanton, 2013). Artinya pemasaran tidak lagi terbatas 

pada pengantaran barang atau jasa kepada konsumen, tetapi juga mencakup upaya 

untuk memastikan barang atau jasa tersebut memberikan kepuasan kepada 

konsumen, sekaligus menghasilkan keuntungan bagi perusahaan. 

Berdasarkan beberapa pengertian para ahli dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

adalah serangkaian aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan atau individu untuk 

memahami,  mempromosikan,  menjual,  dan  mendistribusikan  barang  atau  jasa
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kepada konsumen. Pemasaran merupakan aktivitas manusia yang berfokus pada 

usaha untuk menciptakan nilai bagi konsumen, membangun hubungan dengan 

konsumen, dan mencapai tujuan bisnis yang menguntungkan. Pemasaran berkaitan 

dengan mengidentifikasi, memenuhi kebutuhan, dan keinginan konsumen, serta 

memastikan bahwa barang atau jasa yang ditawarkan dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen. 

 

2.1.2 Definisi Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler et al., (2022) manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu dalam 

memilih pasar sasaran serta memperoleh, mempertahankan, dan mengembangkan 

pelanggan dengan menciptakan, memberikan, dan mengkomunikasikan nilai 

pelanggan yang unggul. Sedangkan menurut Kusumadewi et al., (2023) manajemen 

pemasaran adalah seni dalam menentukan pasar sasaran yang bertujuan                 

untuk menarik, mempertahankan, dan meningkatkan jumlah pelanggan dengan 

merencanakan, menerapkan, mamantau atau mengendalikan kegiatan pemasaran 

dalam suatu perusahaan secara efektif serta dapat menumbuhkan nilai pelanggan 

yang unggul. 

Menurut Sudarsono (2020) mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai suatu 

upaya untuk merencanakan, mengimplementasikan (yang mencakup kegiatan 

mengorganisasikan, mengarahkan, mengkoordinir) serta mengawasi atau 

mengendalikan kegiatan pemasaran dalam suatu perusahaan agar tercapai tujuan 

perusahaan secara efektif dan efisien. Di sisi lain, Satriadi et al., (2021) 

menjelaskan bahwa manajemen pemasaran adalah sebuah rangkaian kegiatan yang 

melibatkan perencanaan, proses pelaksanaan, pengawasan serta kegiatan 

pengendalian pemasaran suatu produk, agar perusahaan dapat mencapai target 

secara efektif dan efisien.  

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah suatu 

proses yang menggabungkan seni dan ilmu dalam memilih pasar sasaran serta 

merencanakan dan mengelola kegiatan pemasaran dalam suatu perusahaan. Tujuan 

utama dari manajemen pemasaran adalah untuk memperoleh, mempertahankan, 
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dan mengembangkan hubungan dengan pelanggan, sehingga dapat mencapai tujuan 

perusahaan secara efisien dan efektif. 

 

2.1.3 Tujuan Pemasaran 

Menurut Yuliantari et al., (2019) tujuan pemasaran merupakan perwujudan rencana 

yang terencana dan terarah di bidang pemasaran, yang bertujuan untuk mencapai 

hasil yang optimal. Sedangkan menurut Rachmad et al., (2022) tujuan pemasaran 

adalah menarik pelanggan baru dengan menciptakan suatu produk yang sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, menawarkan nilai yang unggul, 

menetapkan harga kompetitif, mendistribusikan produk dengan mudah, 

mempromosikan secara efektif. Selain itu, penting juga untuk mempertahankan 

pelanggan yang sudah ada dengan mengutamakan prinsip untuk menjaga kepuasan 

pelanggan. Menurut Pratama et al., (2023) tujuan manajemen pemasaran adalah 

sebagai berikut:  

1. Menciptakan Permintaan  

Penciptaan permintaan dengan berbagai cara merupakan salah satu tujuan 

manajemen pemasaran. Ini dilakukan dengan berbagai cara, termasuk 

mengembangkan strategi untuk memahami preferensi dan selera konsumen atas 

barang atau jasa yang ditawarkan sehingga dapat secara efektif memenuhi 

kebutuhan konsumen. 

2. Meningkatkan Keuntungan  

Tim pemasaran adalah satu-satunya divisi yang menghasilkan pendapatan bagi 

perusahaan. Penjualan barang atau jasa yang diinginkan harus menghasilkan 

keuntungan yang cukup besar. Jika perusahaan tidak menghasilkan keuntungan, 

maka keberlangsungan operasionalnya terancam. Selain itu, keuntungan 

berperan penting untuk pengembangan dan peningkatan perusahaan.  

3. Menciptakan Pelanggan Baru  

Perusahaan ada untuk memenuhi kebutuhan pelanggan melalui produk atau 

layanan yang ditawarkan. Oleh karena itu, pelanggan merupakan sumber 

pendapatan utama bagi perusahaan. Untuk memperoleh pelanggan baru, 

penting bagi perusahaan untuk memperluas penawaran produk yang sesuai 
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dengan keinginan dan kebutuhan pasar. Sangat penting bagi bisnis untuk 

menganalisis dan memahami kebutuhan pelanggan agar mendapatkan 

pelanggan baru, dengan demikian perusahaan dapat terus tumbuh dan 

beroperasi. 

4. Memuaskan Pelanggan  

Mendapatkan pelanggan baru tidaklah cukup, perusahaan juga harus 

memastikan bahwa produk atau layanan yang ditawarkan mampu memenuhi 

harapan mereka. Jika pelanggan merasa tidak puas, perusahaan tidak dapat 

menutupi pengeluaran dan mencapai keuntungan yang diharapkan. Pelanggan 

yang puas tidak hanya akan kembali membeli produk, tetapi juga akan 

merekomendasikan produk atau layanan tersebut kepada orang lain.  

5. Mencitrakan Produk yang Baik di Mata Publik  

Tujuan lain dari manajemen pemasaran adalah menciptakan citra positif merek 

di mata publik. Dengan menawarkan produk atau layanan berkualitas dengan 

harga yang kompetitif, tim pemasaran berperan penting dalam membangun 

kepercayaan dan reputasi yang baik di kalangan pelanggan. 

 

2.1.4 Bauran Pemasaran 

Menurut Kotler & Armstrong (2018) berpendapat bahwa bauran pemasaran 

merupakan seperangkat alat taktis pemasaran yang digunakan oleh sebuah 

perusahaan agar pasar sasaran yang dituju perusahaan memberikan respons sesuai 

dengan keinginan perusahaan. Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang 

dapat dilakukan perusahaan untuk melibatkan pelanggan dan memberikan nilai 

pelanggan. Bauran pemasaran (marketing mix) yang telah didefinisikan oleh Kotler 

dan Armstong terdiri atas empat komponen yang disebut sebagai 4P, yaitu: 

1. Produk (Product) dapat diartikan sebagai barang, jasa, maupun gagasan yang 

ditawarkan dan dibuat oleh perusahaan agar dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen.  

2. Harga (Price) dapat diartikan sebagai jumlah uang yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen untuk memperoleh produk tersebut.  
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3. Tempat (Place) dapat diartikan sebagai cara perusahaan untuk menempatkan 

suatu produk, sehingga membuat konsumen yang menjadi pasar sasaran 

perusahaan mudah untuk memperolehnya, atau dapat juga diartikan sebagai 

segala jenis aktivitas yang terkait dengan cara perusahaan untuk menyampaikan 

produk kepada para konsumen. 

4. Promosi (Promotion) dapat diartikan sebagai segala macam aktivitas yang 

berupa penyampaian informasi berkaitan dengan produk kepada konsumen, 

sehingga dapat menarik konsumen agar mau memilih produk yang ditawarkan 

perusahaan dalam memenuhi keinginannya, atau dapat diartikan sebagai 

kegiatan dalam upaya menyampaikan manfaat produk dan membujuk 

konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. 

 

2.2 Perilaku Konsumen 

2.2.1 Definisi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan suatu bidang studi yang mempelajari tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi membuat keputusan terkait memilih, 

membeli, menggunakan, dan membuang dari suatu barang atau jasa dengan tujuan 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler & Keller, 2018). 

Perilaku konsumen mencakup proses di mana konsumen membuat keputusan 

mengenai cara mereka membelanjakan sumber daya yang mereka miliki termasuk 

waktu, uang, dan tenaga untuk memperoleh barang atau jasa yang diharapkan dapat 

memberikan kepuasan bagi kebutuhan mereka (Schiffman, 2019). 

Perilaku konsumen sebagai aktivitas individu yang secara langsung terlibat dalam 

memperoleh dan menggunakan barang atau jasa, termasuk proses pengambilan 

keputusan yang terkait dengan persiapan dan pelaksanaan tindakan tersebut 

(Suntoyo, 2012). Definisi ini menekankan bahwa perilaku konsumen dapat 

dipahami sebagai serangkaian aktivitas, tindakan, serta proses psikologis yang 

mendorong tindakan saat sebelum melakukan pembelian, saat melakukan 

pembelian, ketika menggunakan, dan mengonsumsi barang atau jasa, serta 

mencakup proses evaluasi terhadap barang atau jasa tersebut setelah digunakan. 
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Konsumen memiliki beragam kebutuhan dan keinginan yang sering kali berubah 

seiring dengan pertumbuhan zaman. Dengan demikian hal tersebut perlu 

diperhatikan oleh pemasar untuk dapat memahami perilaku konsumen sesuai 

dengan perubahan tren serta zaman yang berkembang, perubahan ini 

memungkinkan pemasar untuk menyesuaikan strategi mereka, sehingga dapat lebih 

efektif memengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 

(Firmansyah, 2018). Harapannya aktivitas pemasaran yang dilakukan dapat 

memberikan kepuasan bagi konsumen serta mampu memenuhi target yang 

diinginkan. 

Berdasarkan dari beberapa uraian yang telah dijelaskan sebelumnya, maka perilaku 

konsumen mencakup seluruh rangkaian aktivitas yang dimulai dari keputusan awal 

hingga evaluasi akhir terkait dengan barang atau jasa yang digunakan. Kegiatan 

yang dilakukan konsumen termasuk mencari, mendapatkan, memakai, dan 

mengevaluasi barang atau jasa yang dapat memberikan kepuasan atas keinginan 

atau kebutuhan serta adanya tindakan keputusan yang mengikuti tindakan tersebut. 

 

2.2.2 Model Perilaku Konsumen  

Model perilaku konsumen adalah sebuah teori yang mempelajari tentang berbagai 

faktor yang memengaruhi konsumen dalam membeli barang atau jasa. Menurut 

Kotler & Keller  (2018) perilaku konsumen merujuk pada konsumen akhir atau 

individu dalam rumah tangga yang membeli suatu barang atau jasa untuk 

dikonsumsi secara pribadi. Model perilaku konsumen yang telah didefinisikan oleh 

Kotler dan Keller adalah sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler & Keller (2018) 
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Dalam model perilaku konsumen yang diungkapkan oleh Kotler dan Keller 

rangsangan pemasaran sepenuhnya timbul dipengaruhi oleh usaha dari perusahaan 

dalam melakukan kegiatan untuk menarik minat beli konsumen. Pada rangsangan 

pemasaran faktor yang dapat memengaruhinya, yaitu produk, jasa, harga, 

pemasaran, dan distribusi. Rangsangan dalam pemasaran juga dapat timbul dari 

faktor lain yang dapat memberikan dampak pada keputusan pembelian terhadap 

suatu produk mencakup situasi ekonomi yang berlaku, perkembangan teknologi 

terkini, pengaruh politik yang terjadi, dan juga dampak dari budaya yang terasa 

secara langsung oleh konsumen (Firmansyah, 2018).  

Dalam proses pengambilan keputusan, hal-hal tersebut memiliki peran penting dan 

dapat memberikan pengaruh yang signifikan terhadap preferensi dan keputusan 

akhir konsumen. Karakteristik pembeli merupakan ciri individu yang dapat 

menentukan sikap seseorang individu dan dapat berperan sebagai penentu nilai 

dalam pengambilan keputusan (Nasution et al., 2019). Karakteristik tersebut 

meliputi, faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan faktor psikologis. Faktor 

budaya merupakan penentu keinginan serta perilaku seseorang dan pemasar perlu 

untuk benar-benar memperhatikan nilai-nilai budaya disetiap negara (Nugraha et 

al., 2021).  

Dalam perilaku pembelian menurut Nugraha et al., (2021) terdapat faktor pribadi 

yang memengaruhinya seperti, usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan 

lingkungan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup. Juga terdapat 

faktor  psikologis yang terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan dan 

sikap. Motivasi muncul karena adanya kebutuhan yang dirasakan oleh konsumen, 

sedangkan kebutuhan itu muncul karena adanya rasa ketidaknyamanan yang 

dirasakan oleh konsumen antara yang seharusnya dirasakan. Menurut Firmansyah 

(2018) persepsi merupakan sebuah proses di mana individu memilih, 

mengorganisasikan, dan menginterpretasikan rangsangan yang diterima menjadi 

sebuah gambaran yang berarti dan lengkap tentang dunianya.  

Pembelajaran merupakan perubahan perilaku seseorang yang disebabkan oleh 

sebuah pengalaman yang telah dirasakan dan adanya hasil perubahan dari perilaku 

manusia. Keyakinan dan sikap adalah suatu prinsip yang berhubungan dengan 
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bagaimana orang mempersepsi terhadap objek sikap yang telah diyakini 

(Firmansyah, 2018). Lalu pada konsep pemasaran selanjutnya terdapat proses 

keputusan membeli yang merupakan faktor terakhir dari model perilaku konsumen. 

Dalam hal ini, keputusan pembeli akan memberikan suatu keputusan terbaik 

menyangkut pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, waktu pembelian, dan 

jumlah produk yang akan dibeli (Nugraha et al., 2021). 

Setelah mengetahui faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen terdapat 

hal yang juga perlu diketahui, yaitu mengenai beberapa perilaku konsumen secara 

umum. Secara umum, perilaku konsumen dibagi menjadi dua, yaitu perilaku 

rasional dan perilaku irasional (Firmansyah, 2018). Perilaku konsumen rasional 

mencakup barang yang sangat dibutuhkan oleh konsumen, mutu barang terjamin, 

harga sesuai kemampuan konsumen, serta barang bisa memberikan kegunaan yang 

optimal untuk konsumen. Kemudian untuk perilaku konsumen irasional, yaitu 

meliputi gengsi, diskon, memiliki merek yang sudah dikenal oleh banyak orang, 

dan tertarik terhadap iklan baik di media cetak maupun elektronik.  

Berdasarkan informasi di atas bahwa variabel dalam penelitian ini merupakan 

bagian dari model perilaku konsumen. Pada variabel content creator merupakan 

bagian dari perilaku konsumen yang dilakukan secara irasional. Kemudian online 

customer  review  juga  menjadi  bagian  dari  perilaku  konsumen,  yaitu  pencarian 

informasi. Oleh karena itu, pemilihan variabel yang berkaitan dengan perilaku 

konsumen yang dilakukan oleh peneliti bertujuan untuk mengetahui hal yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen Skin1004 di TikTok Shop. 

 

2.3 Content Creator  

2.3.1 Definisi Content Creator 

Menurut Larasati et al., (2022) content creator adalah seorang yang menghasilkan 

konten dan memiliki jumlah pengikut yang banyak di media sosialnya,  

membangun keterlibatan dan interaksi dengan pengikutnya dengan cara 

membagikan konten-konten yang menginspirasi, menghibur, atau memberikan 

informasi yang dapat menyatukan mereka dengan pengikutnya. Content creator 
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tidak hanya menciptakan konten, tetapi juga berperan penting dalam memengaruhi 

opini dan perilaku pengikutnya di platform media sosial. 

Content creator adalah individu yang menghasilkan materi atau konten yang 

mempunyai nilai edukasi ataupun hiburan di dalam kontennya (Munawar & 

Rokhmat, 2024). Materi yang akan disampaikan nantinya akan disesuaikan dengan 

keinginan dan juga ketertarikan dari masing-masing audiensnya. Content creator 

juga berperan sebagai komunikator atau penyampai pesan yang memberikan 

informasi kepada audiensnya (Rizky & Putri, 2023). Kegiatan content creator 

mencakup penyebaran informasi yang ditransformasikan ke dalam sebuah gambar, 

video, atau tulisan yang disebut sebagai konten, lalu di bagikan melalui platform 

media sosial (Huotari et al., 2015).  

Seorang content creator membuat konten untuk media sosial, seperti YouTube, 

Instagram, TikTok, dan bahkan platform media sosial lainya. Kini content Creator 

lewat media sosial menjadi pertimbangan konsumen ketika akan melakukan 

keputusan pembelian, salah satu media sosial yang kini mengalami perkembangan 

pesat dalam bentuk konten adalah media sosial TikTok. Fitur di aplikasi TikTok 

memungkinkan penggunanya membuat beragam jenis konten, yang menjadikan 

TikTok sebagai salah satu aplikasi populer dan banyak diminati.  

Dari beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa content creator adalah 

seseorang yang membuat dan menghasilkan konten kreatif yang bervariasi, baik 

dalam bentuk edukatif atau hiburan, dengan tujuan untuk membangun engagement 

atau ikatan dengan audiensnya di platform media sosial. Dengan kata lain, seorang 

content creator tidak hanya menciptakan materi atau konten, tetapi juga 

memperhatikan kebutuhan dan keinginan dari para pengikutnya, sehingga dapat 

terjalin interaksi yang aktif antara content creator dan audiensnya.  

 

2.3.2 Indikator Content Creator 

Menurut Kusumaningtyas & Rumyeni (2022) menyatakan bahwa indikator dari 

content creator sebagai berikut: 
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1. Kredibilitas, sejauh mana audiens mempercayai dan merasa yakin terhadap 

informasi yang disampaikan oleh content creator. 

2. Daya tarik, kemampuan content creator untuk menarik perhatian dan minat 

audiens. 

3. Keahlian, tingkat pengetahuan dan keterampilan yang dimiliki oleh content 

creator dalam bidang tertentu. 

4. Isi konten, meliputi kualitas dan relevansi dari materi yang dibagikan oleh 

content creator. 

 

2.4 Online Customer Review 

2.4.1 Definisi Online Customer Review 

Menurut Almana & Mirza (2013) online customer review adalah komentar yang di 

posting oleh konsumen yang telah menghabiskan uang mereka untuk sebuah 

produk dan memang telah membeli dan menggunakannya. Online customer review 

juga diartikan sebagi sebuah umpan balik dan berupa rekomendasi dari konsumen 

yang berpengalaman atas produk tertentu dan dapat menimbulkan minat beli 

kepada konsumen potensial. Menurut Sutanto & Aprianingsih (2016) online 

customer review merupakan salah satu dari bentuk electronic word of mouth yang 

dapat dikatakan sebagai komunikasi pemasaran terbaru dan dapat memengaruhi 

serta memegang peran dalam proses keputusan pembelian. 

Online customer review merupakan ulasan yang berisikan tentang kesimpulan 

kualitas produk yang diberikan oleh konsumen setelah membeli produk dari online 

shop (Mo et al., 2015). Online customer review menjadi salah satu faktor yang 

menentukan keputusan pembelian seseorang, karena review sebagai indikator 

popularitas yang akan memengaruhi keinginan untuk membeli suatu produk. 

Auliya et al., (2017) berpendapat bahwa online consumer review dapat berisi 

tentang hal-hal yang bersifat positif maupun bersifat negatif tentang produk ataupun 

perusahaan (penjual) dan dibuat oleh para konsumen secara online, serta online 

cutomer review menggambarkan karakteristik (keuntungan dan kerugian) dari suatu 

produk. 
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Online customer review merupakan fitur yang dapat mempermudah calon 

konsumen untuk dapat mengambil keputusan pembelian suatu produk (Rini et al., 

2022). Online consumer review digunakan sebagai sarana untuk konsumen mencari 

dan mendapatkan informasi yang nantinya akan memengaruhi keputusan 

pembelian, online consumer review juga memiliki fungsi sebagai alat bantu 

pengambilan keputusan, mekanisme untuk menerima umpan balik yang diberikan 

konsumen, dan sistem rekomendasi pada platform e-commerce. 

Dilihat dari berbagai definisi tersebut maka dapat diketahui bahwa online customer 

review adalah sebuah ulasan berupa hal positif maupun negatif yang bermanfaat 

bagi konsumen, berisi informasi yang dapat dipercaya, argumen yang berkualitas 

mengenai sebuah produk atau toko yang telah dibeli sehingga semakin banyak 

jumlah ulasan maka dapat memengaruhi konsumen dalam memilih produk. 

 

2.4.2 Indikator Online Customer Review 

Menurut Lackermair et al., (2013) menyatakan bahwa indikator dari online 

customer review sebagai berikut: 

1. Kesadaran, konsumen sadar terhadap pandangan, manfaat, dan penilaian ulang, 

serta mampu menggunakan semua informasi yang tersedia dalam proses 

pengambilan keputusan. 

2. Frekuensi, konsumen seringkali menggunakan ulasan untuk membantu mereka 

menemukan informasi terkait produk yang akan dibeli. 

3. Perbandingan, konsumen seringkali membandingkan pendapat pengguna lain 

secara cermat untuk mengambil keputusan. 

4. Efek, ulasan dianggap penting oleh calon konsumen jika berisikan informasi 

yang jelas mengenai produk dan memengaruhi pemilihan produk. 

 

2.5 Keputusan Pembelian 

2.5.1 Definisi Keputusan Pembelian 

Proses pembelian merupakan bagian dari serangkaian langkah yang dimulai saat 

konsumen menyadari masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek 
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tertentu, dan mengevaluasi seberapa baik setiap alternatif dapat menyelesaikan 

masalah tersebut, proses ini kemudian berujung pada pengambilan keputusan 

pembelian (Tjiptono & Chandra, 2016). Menurut pendapat Nurfauzi et al., (2023) 

keputusan pembelian merujuk pada proses memilih satu opsi dari beberapa opsi 

yang tersedia. Artinya, seseorang dihadapkan pada pilihan untuk membeli atau 

tidak membeli, dan kemudian membuat keputusan untuk membeli. Menurut Kotler 

& Armstrong (2018) keputusan pembelian adalah ketika seseorang memilih untuk 

membeli merek yang disukai, meskipun terdapat dua faktor yang memisahkan niat 

membeli dari keputusan pembelian.  

Proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh konsumen terdapat faktor yang 

memengaruhi. Faktor pertama adalah pendapat orang lain, dan faktor kedua adalah 

situasi yang tidak terduga. Menurut pendapat dari Senduk et al., (2021) menyatakan 

bahwa keputusan pembelian mencerminkan cara di mana orang mengevaluasi 

berbagai pilihan sebelum membuat keputusan tentang produk. Berdasarkan 

pendapat yang telah dijelaskan sebelumnya dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan serangkaian tahapan yang harus dilalui pembeli dengan 

melakukan evaluasi terhadap beberapa pilihan, lalu memberikan keputusan bahwa 

seseorang akan melakukan pembelian terhadap barang atau jasa yang dinilai sesuai 

dengan keinginan atau kebutuhan. 

 

2.5.2 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Firmansyah (2018) terdapat empat faktor yang memengaruhi pengambilan 

keputusan pembelian konsumen, yaitu:  

1. Faktor Budaya  

Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar. 

Faktor budaya terdiri dari sub-budaya dan kelas sosial. 

a. Sub Budaya  

Setiap budaya terdiri dari sub-budaya kecil yang memiliki ciri dan 

sosialisasi bagi masyarakatnya. Sub-budaya meliputi kebangsaan, agama, 

kelompok, ras, dan daerah geografis. Banyak sub-budaya membentuk 
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segmen pasar yang penting dan pemasar merancang produk serta program 

pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan mereka. 

b. Kelas Sosial  

Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan 

permanen, tersusun secara hierarkis dan anggotanya memiliki nilai, minat, 

dan perilaku yang serupa. Kelas sosial tidak hanya mencerminkan 

penghasilan, tetapi juga faktor lain seperti pekerjaan, pendidikan, dan 

tempat tinggal.  

2. Faktor Sosial  

Selain faktor budaya, faktor sosial seperti kelompok referensi, keluarga, serta 

peran dan status turut memengaruhi dalam perilaku pembelian.  

a. Kelompok Referensi  

Kelompok refrensi merupakan kelompok yang mempunyai pengaruh secara 

langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku 

konsumen. Kelompok ini akan memperkenalkan gaya hidup dan perilaku 

baru kepada seseorang, lalu mereka akan membuat kenyamanan yang 

berpengaruh dalam pemilihan produk dan merek.  

b. Keluarga  

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting 

dalam konsumen. Anggota keluarga akan mempresentasikan referensi 

utama yang paling berpengaruh dalam keluarga. Ketika sebuah keluarga 

mempunyai produk dan merek andalan, maka anggota keluarga akan 

terpengaruh dalam pemilihan sebuah produk dan merek andalan. Keluarga 

mampu memengaruhi pandangan dalam sebuah produk dan merek.  

c. Peran dan Status  

Setiap individu berpartisipasi dalam sebuah kelompok, organisasi, dan klub. 

Kelompok tersebut dapat menjadi sumber informasi penting dalam 

mengartikan norma perilaku. Posisi seseorang dapat didefinisikan ketika 

memiliki peran dalam sebuah kelompok. Peran dan status yang dimiliki 

setiap individu dalam kelompok akan bepengaruh dalam perilaku 

konsumen. Hal ini biasanya dapat diukur dari posisi peran dan status mereka 

dalam sebuah kelompok. 
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3. Faktor Pribadi  

Keputusan pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh faktor pribadi yang 

terdiri dari:  

a. Usia dan Tahap Siklus Hidup  

Kebutuhan dan keinginan konsumen akan berubah sepanjang hidup, maka 

konsumen akan membeli barang atau jasa yang berbeda dalam sepanjang 

hidup. Perubahan usia dan siklus hidup dapat memengaruhi perilaku 

konsumen dalam melakukan pembelian. Hal ini penting bagi para pemasar 

untuk memperhatikan perubahan siklus hidup karena cukup memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen. 

b. Pekerjaan   

Pekerjaan mampu memengaruhi pola konsumsi konsumen. Dalam 

lingkungan pekerjaan, pola konsumsi dan ketertarikan pembelian dapat 

memengaruhi individu lain. Kelompok pekerjaan biasanya mempunyai 

minat di atas rata-rata terhadap suatu produk atau layanan dan kelompok 

tersebut dapat mengahantarkan produk atau layanan tersebut untuk 

kelompok lain. Pemilihan produk juga dapat dipengaruhi oleh kelompok 

pekerjaan, hal ini didukung ketika mayoritas kelompok menggunakan suatu 

produk, maka hal itu akan memengaruhi kelompok lain untuk menggunakan 

produk tersebut. 

c. Gaya Hidup  

Gaya hidup menentukan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. 

Setiap konsumen memiliki batasan gaya hidup masing-masing. 

Keterbatasan ini disebabkan oleh terbatasnya uang, waktu, koneksi yang 

dimiliki konsumen. Dalam hal ini terdapat perusahaan memiliki target pasar 

yang berbeda dalam setiap produknya. Hal ini didukung karena 

bervariasinya gaya hidup konsumen karena adanya keterbatasan. 

d. Kepribadian dan Konsep Diri  

Setiap konsumen memiliki karakteristik pribadi yang memengaruhi 

perilaku dalam melakukan aksi pembelian. Kepribadian yang dimaksud 

adalah sifat psikologis dalam merespon rangsangan dari luar diri. Seperti 

merespon informasi mengenai suatu produk atau jasa. 
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4. Faktor Psikologi  

Keputusan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis 

utama, yaitu:  

a. Motivasi  

Motivasi muncul akibat adanya kebutuhan, keinginan, atau harapan yang 

belum terpenuhi. Motivasi ini menjadi pendorong utama bagi konsumen 

untuk melakukan pembelian. Meskipun konsumen memiliki kebutuhan dan 

keinginan yang sama, perbedaan dalam motivasi masing-masing individu 

dapat menghasilkan keputusan pembelian yang berbeda. 

b. Persepsi  

Proses yang dilalui konsumen dalam memilih, mengorganisasikan, dan 

menginterpretasi seputar informasi untuk memberikan gambaran yang 

memiliki makna. Bagi pemasar memahami persepsi konsumen sangat 

penting, karena persepsi yang tepat akan menciptakan kesan dan penilaian 

positif pada konsumen. Berdasarkan persepsi inilah konsumen akan merasa 

tertarik dan memutuskan untuk membeli. 

c. Pembelajaran  

Dalam proses pembelian, konsumen akan memilih produk yang sudah 

dikenal atau yang sering didengar dan dilihat. Hal ini terjadi karena 

konsumen mengingat merek atau produk tertentu yang telah tertanam dalam 

ingatannya. Pembelajaran konsumen akan berlangsung lebih cepat jika 

pemasar menyusun strategi pemasaran yang tepat dan memungkinkan 

konsumen lebih mudah mengenal dan mengingat produk.  

d. Keyakinan dan Sikap  

Keyakinan dan sikap konsumen sangat memengaruhi keputusan pembelian 

mereka. Keyakinan ini dapat membentuk citra produk atau merek. 

Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap suatu produk akan 

cenderung ingin membeli produk tersebut. Sebaliknya, jika konsumen 

memiliki sikap negatif terhadap suatu produk, mereka akan menyampaikan 

ketidaksukaannya kepada orang lain, seperti teman, keluarga, atau tetangga. 
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2.5.3 Proses Pengambilan Keputusan 

Menurut Kotler & Keller (2018) ada lima tahapan dalam proses keputusan 

pembelian yang dilakukan oleh setiap individu dalam melakukan pembelian, yaitu: 

 

Gambar 2.2 Proses Pengambilan Keputusan 

Sumber: Kotler & Keller (2018) 

Berdasarkan gambar 2.2 di atas dapat dijelaskan sebagai berikut:  

1. Pengenalan Masalah 

Pelaku bisnis harus mampu mencari tahu kebutuhan yang dinginkan konsumen 

dan mendapat pangsa pasar yang baik apabila strategi pemasaran terpenuhi. 

Karena konsumen akan berkemungkinan membeli barang atau jasa ketika 

pelaku bisnis memasarkan produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

Pada tahap ini seorang konsumen akan melakukan pengenalan terhadap objek 

tempat atau produk yang akan dibelinya. 

2. Pencarian Informasi 

Ketika sudah melalui tahapan pengenalan produk, konsumen akan mencari tahu 

produk seperti apa yang mereka butuhkan untuk memenuhi kebutuhan, hal ini 

dapat dilakukan dengan mencari solusi sendiri, mendapatkan informasi dari 

orang lain (pengalaman). 

3. Mengevaluasi Alternatif 

Tahapan ini ditujukan untuk mengevaluasi informasi yang didapatkan pada 

tahapan sebelumnya untuk mengambil keputusan yang dapat berbentuk: 

a. Konsumen berupaya memenuhi kebutuhan 

b. Konsumen mencari tahu manfaat tentang produk 

c. Konsumen mencari alternatif pilihan untuk perbandingan produk yang 

lebih bermanfaat 
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4. Keputusan Pembelian 

Tahapan saat konsumen merasa telah cukup mendapatkan informasi tentang 

produk dan membandingkan dengan produk lain sejenis yang kemudian 

memutuskan memilih atau membeli produk. 

5. Evaluasi Pasca Pembelian 

Tahapan ini dilakukan untuk mengevaluasi produk berdasarkan pengalaman 

sebelumnya, apabila pengambilan keputusan tepat maka konsumen akan 

berkemungkinan untuk melakukan keputusan pembelian secara berulang di 

produk yang sama. 

 

2.5.4 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono & Chandra (2016) menyatakan bahwa indikator dari keputusan 

pembelian sebagai berikut: 

1. Pilihan produk, konsumen mengambil keputusan membeli produk dengan 

mempertimbangkan kebutuhan, keragaman, serta kualitasnya.  

2. Pilihan merek, konsumen harus menentukan pilihan merek mana yang akan 

dibeli.  

3. Pilihan penyalur, konsumen akan memilih penyalur yang dinilai sesuai dengan 

berbagai pertimbangan yang berbeda-beda.  

4. Waktu pembelian, konsumen akan menentukan pilihan waktu yang berbeda 

dalam melakukan keputusan untuk membeli produk.  

5. Jumlah pembelian, dalam melakukan pembelian maka konsumen akan 

mempertimbangkan jumlah produk yang akan dibeli. 

 

2.6 Penelitian Terdahulu 

Peneliti mempelajari beberapa penelitian terdahulu yang sudah pernah dilakukan 

sebelumnya dan di antaranya dijadikan sebagai referensi ataupun rujukan untuk 

mendukung penelitian ini. Oleh karena itu, untuk mendukung penelitian ini maka 

penulis mengambil beberapa penelitian terdahulu yang memiliki hubungan dengan 

penelitian ini. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian 

1 Munawar & 

Rokhmat (2024) 

 

Pengaruh Content Creator, 

Kualitas Produk, dan Citra 

Merek terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Fashion 

pada Online Marketplace. 

Content creator berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk fashion 

pada online marketplace. 

2 Affrendha & 

Lestari (2024) 

 

Pengaruh Review Content 

Creator, Brand Ambassador, 

dan Customer terhadap 

Keputusan Pembelian di 

TikTok Shop dengan Citra 

Merk Sebagai Variabel 

Moderasi. 

Content creator menunjukkan 

berpengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian dapat diterima 

karena telah terbukti 

kebenarannya. 

3 Santoso & 

Riyanto (2023) 

Pengaruh Brand Image, 

Content Creator, dan Social 

Media terhadap Keputusan 

Pembelian (Studi Kasus pada 

Skincare Somethinc). 

Peranan content creator secara 

signifikan berpengaruh 

positive kuat terhadap 

keputusan pembelian produk 

skincare Somethinc. 

4 Anggraini et al., 

(2023) 

Pengaruh Online Customer 

Review, Online Customer 

Rating, dan Kepercayaan 

Konsumen terhadap 

Keputusan Pembelian di 

TikTok Shop pada 

Masyarakat Kota Bandar 

Lampung. 

Online Customer Review 

secara parsial berpengaruh 

secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

di TikTok Shop pada 

masyarakat Kota Bandar 

Lampung. 

5 Pasi & 

Sudaryanto 

(2021) 

Analisis Pengaruh Online 

Customer Reviews dan 

Kualitas Pelayanan terhadap 

Keputusan Pembelian dengan 

Kepercayaan Sebagai 

Variabel Intervening (Studi 

pada Konsumen Shopee di 

Kota Semarang). 

Online customer reviews 

berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian pada 

toko online Shopee. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 

No Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian 

6 Latief & Ayustira 

(2020) 

Pengaruh Online Costumer 

Review dan Customer Rating 

terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kosmetik 

di Sociolla. 

Variabel online customer 

review berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik di Sociolla. 

Sumber: Data diolah (2025)  

Berdasarkan informasi dari penelitian sebelumnya, terdapat kesamaan dalam 

variabel independen antara penelitian sebelumnya dan penelitian ini. Namun, 

terdapat perbedaan signifikan dalam lokasi atau objek penelitian. Penelitian ini 

dilakukan secara nasional dan berfokus pada konsumen Skin1004 pengguna 

TikTok Shop. Selain itu, terdapat perbedaan dalam jumlah responden dan 

karakteristik responden antara penelitian ini dengan penelitian sebelumnya. 

Terakhir, penelitian ini juga memiliki perbedaan karena diafiliasikan terhadap 

sebuah merek tertentu, yang memberikan dimensi tambahan yang perlu 

diperhatikan dalam analisisnya. 

 

2.7 Kerangka Pemikiran 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa dampak 

signifikan terhadap pola perilaku konsumen, terutama dalam konteks belanja 

online. TikTok Shop, sebagai salah satu platform e-commerce yang 

mengintegrasikan content creator dan online customer review, menjadi media yang 

semakin populer dalam memasarkan produk, khususnya produk perawatan wajah. 

Fenomena ini mendorong perubahan cara konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian, di mana informasi yang diperoleh melalui content creator dan online 

customer review menjadi faktor penentu utama. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content creator dan online 

customer review terhadap keputusan pembelian produk perawatan wajah di TikTok 

Shop, khususnya pada konsumen Skin1004. Dalam era digital saat ini, kehadiran 

content creator memiliki peran penting dalam membentuk persepsi dan perilaku 
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konsumen. Content creator dapat menciptakan konten yang menarik dan 

informatif, sehingga mendorong interaksi dengan audiens serta memberikan 

rekomendasi produk yang dianggap kredibel. Menurut Sokolova & Kefi (2020), 

pengaruh content creator dalam keputusan pembelian berkaitan dengan tingkat 

kepercayaan dan keterhubungan emosional yang dibangun dengan pengikutnya. 

Pada platform media sosial TikTok, content creator tidak hanya menyampaikan 

informasi produk, tetapi juga berbagi pengalaman pribadi dalam menggunakan 

produk tersebut. Hal ini memberikan konteks yang lebih mendalam kepada 

konsumen dan dapat memengaruhi keputusan pembelian. Untuk melakukan 

pengujian terhadap content creator, maka indikator yang digunakan dalam 

penelitian ini, yaitu kredibilitas, daya tarik, keahlian, dan isi konten. 

Selain itu, ulasan konsumen secara online juga memegang peranan penting dalam 

proses pengambilan keputusan. Online customer review merupakan bentuk 

komunikasi dari konsumen yang telah menggunakan produk dan memberikan 

penilaian berdasarkan pengalaman mereka. Online customer review dapat 

membentuk sikap dan perilaku konsumen terhadap produk, serta meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap merek (Agesti et al., 2021). Ulasan yang positif 

berpotensi untuk mendorong keputusan pembelian, sedangkan ulasan negatif dapat 

menghambatnya. Untuk melakukan pengukuran terhadap variabel online customer 

review, maka indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah kesadaran, 

frekuensi, perbandingan, dan efek. 

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini memiliki 3 variabel yang terdiri atas dua 

variabel independen, yaitu content creator (X1) dan online customer review (X2). 

Kemudian terdapat satu variabel dependen, yaitu keputusan pembelian (Y). Maka 

model kerangka pikir dalam penelitian ini adalah sebagai berikut berikut: 
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Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Kusumaningtyas & Rumyeni (2022), Lackermair et al., (2013), Tjiptono & 

Chandra (2016) 

 

2.8 Hipotesis 

Menurut Sugiyono (2019) hipotesis merupakan suatu dugaan atau jawaban yang 

bersifat sementara di mana kebenarannya masih diragukan, sebab itu harus di uji 

secara empiris. Hal tersebut masih bersifat sementara dikarenakan jawaban baru 

menggunakan teori-teori yang relevan belum dilakukan uji empiris yang 

menghasilkan fakta. Berdasarkan rujukan penelitian terdahulu, maka peneliti 

membuat perumusan hipotesis sebagai berikut: 

H01: Content creator tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop. 

Ha1: Content creator berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop. 
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H02: Online customer review tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop. 

Ha2: Online customer review berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop. 

H03: Content creator dan online customer review tidak berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna 

TikTok Shop. 

Ha3: Content creator dan online customer review berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop. 

 

 

 

 

 

 



 
 

III. METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini menggunakan jenis penelitian explanatory research dengan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang menggunakan 

populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Menurut Sugiyono (2019), explanatory 

research adalah metode penelitian untuk menjelaskan kedudukan variabel yang 

akan diteliti dan hubungan serta pengaruh antara satu variabel dengan variabel 

lainnya. Penelitian ini digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel 

independen content creator (X1), online customer review (X2), dan variabel 

dependen keputusan pembelian (Y). 

 

3.2 Sumber Data 

Data adalah semua keterangan seseorang yang dijadikan responden maupun yang 

berasal dari dokumen-dokumen baik dalam bentuk statistik maupun dalam bentuk 

lainnya guna keperluan penelitian. Sumber data yang digunakan adalah sebagai 

berikut: 

1. Data Primer 

Data primer merupakan data utama yang diperoleh langsung dari sumber asli 

seperti responden dan informan, data primer dalam penelitian ini diperoleh 

melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner merupakan teknik yang dipergunakan 

untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini. Skala pengukuran data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. 
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2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang diperoleh secara tidak langsung. Data ini  

diperoleh melalui yang bukan diusahakan sendiri pengumpulannya oleh 

peneliti, misalnya literatur terkait, majalah, internet, keterangan-keterangan 

atau publikasi lainnya. Jadi, data sekunder berasal dari tangan kedua, ketiga dan 

seterusnya, yang artinya melewati satu atau lebih pihak yang bukan peneliti 

sendiri. 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

3.3.1 Kuesioner 

Menurut Sugiyono (2019) teknik kuesioner merupakan salah satu jenis teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan beberapa pertanyaan 

atau pernyataan kepada responden untuk dijawab. Dalam penelitian ini, kuesioner 

digunakan untuk mengumpulkan data dari para responden yang telah ditentukan. 

Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan Google Form yang 

disebar melalui WhatsApp, Instagram, Facebook, TikTok, Telegram dan media 

sosial lainnya yang memungkinkan responden untuk mengisi survei secara online 

dengan mudah dan efisien. Penggunaan Google Form juga memudahkan 

pengumpulan data, karena hasilnya dapat langsung terkumpul dan diolah secara 

digital, sehingga mempercepat proses analisis. Selain itu, platform ini 

memungkinkan peneliti untuk menjangkau responden yang lebih luas dan 

mengurangi kemungkinan kesalahan dalam pengisian kuesioner. Tanggapan 

terhadap kuesioner diungkapkan dengan skala likert. 

 

3.3.2 Studi Pustaka 

Penelitian ini diawali dengan tahap studi pustaka. Studi pustaka merupakan 

kegiatan pengumpulan bahan-bahan yang berkaitan dengan penelitian terdahulu 

yang berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur-literatur, serta publikasi-publikasi 

lain yang dapat dijadikan sumber penelitian (Sugiyono, 2019). Oleh karena itu studi 

pustaka bersifat teoritis agar penelitian yang dilakukan memiliki landasan teori 

yang kuat. Penelitian pustaka dilakukan untuk mendapatkan pemahaman yang 
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mendalam tentang content creator dan online customer review terhadap keputusan 

pembelian. Dalam tahap ini, peneliti memeriksa berbagai penelitian terdahulu 

berupa artikel ilmiah, laporan, dan sumber daya elektronik terkait untuk memahami 

temuan-temuan sebelumnya dan memahami kerangka kerja konseptual. 

 

3.4 Identifikasi Variabel 

Penelitian ini dilakukan dengan memperhatikan variabel penelitian yang 

merupakan suatu atribut, sifat, nilai dari orang, obyek, atau kegiatan yang 

mempunyai variasi tertentu untuk dipelajari dan disimpulkan (Sugiyono, 2019). 

Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Variabel bebas atau variabel independen (X), Variabel yang memengaruhi atau 

menjadi penyebab perubahan pada variabel terikat. Penelitian ini menggunakan 

dua variabel bebas antara lain: content creator (X1) dan online customer review 

(X2). 

2. Variabel terikat atau variabel dependen (Y), Variabel yang dipengaruhi atau 

yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Variabel terikat pada 

penelitian ini, yaitu keputusan pembelian (Y). 

 

3.5 Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai sebuah acuan 

untuk menentukan seberapa panjang pendeknya skala interval yang terdapat dalam 

alat ukur, sehingga nantinya alat ukur yang digunakan akan memberikan hasil 

berupa data kuantitatif (Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini menggunakan skala 

likert yang digunakan untuk mengukur fenomena sikap, pendapat, persepsi, atau 

sekelompok fenomena sosial. Melalui skala likert variabel yang diukur dijabarkan 

menjadi indikator variabel. Kemudian indikator variabel tersebut menjadi titik 

acuan dalam penyusunan item-item instrumen yang dikemukakan dalam bentuk 

pertanyaan atau pernyataan. Penelitian ini menggunakan instrumen 1-5 untuk 

menunjukkan respons responden setuju atau tidak setuju mengenai statement yang 

diajukan. Nilai dari skala pengukuran likert sebagai berikut: 
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Tabel 3.1 Skala Pengukuran Likert 

Jawaban Skala 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

 Netral (N) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

Sumber: Sugiyono (2019) 

 

3.6 Populasi dan Sampel  

3.6.1 Populasi 

Populasi merupakan wilayah generalisasi atas objek atau subjek yang mempunyai 

kuantitas dan karakteristik yang ditetapkan peneliti untuk dipelajari dan ditarik 

kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Populasi dalam penelitian ini merupakan 

konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop di Indonesia. Berdasarkan hal ini, 

diharapkan hasil penelitian dapat mencakup berbagai latar belakang dan 

karakterisitik konsumen. 

 

3.6.2 Sampel 

Sampel merupakan bagian dari karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Hal yang 

diperoleh dari sampel tersebut, maka kesimpulannya akan diberlakukan juga untuk 

populasi. Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh  

populasi (Sugiyono, 2019). Ketika populasi dalam jangka besar dan penelitian tidak 

memungkinkan mempelajari semua bagian dari populasi, maka peneliti dapat 

mengambil populasi dari sampel tersebut. Metode pengambilan sampel pada 

penelitian ini menggunakan non-probability sampling dengan teknik purposive 

sampling. Menurut Sugiyono (2019) purposive sampling adalah teknik penentuan 

sampel berdasarkan dengan pertimbangan dan kriteria tertentu. Pengambilan 

sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan pertimbangan dan kriteria 

sebagai berikut:  

1. Responden merupakan konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop. 

2. Responden pernah menonton content creator produk Skin1004 di TikTok. 

3. Responden membaca online customer review pada fitur TikTok Shop Skin1004. 
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4. Responden pernah melakukan pembelian produk Skin1004 di TikTok Shop. 

Pada penelitian ini tidak diketahui jumlah populasinya maka menurut Sugiyono 

(2019) bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui jumlahnya, maka 

perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus cochran sebagai berikut: 

𝒏 =
𝒁𝟐 .  𝒑𝒒

𝒆𝟐
 

Rumus 3.1 Cochran 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan:                     

n : Jumlah sampel yang diperlukan                  

Z : Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalem sampel, yaitu 95%             

p : Peluang benar 50%                    

q : Peluang salah 50%                     

Moe = Margin of Error atau tingkat kesalahan maksimum yang dapat ditolerir. 

Tingkat keyakinan yang digunakan adalah 95% di mana nilai Z sebesar 1,96 dan 

tingkat error maksimum sebesar 5%. Jumlah ukuran sampel dalam penelitian ini 

sebagai berikut, 𝑛 =
(1,96)2(0,5)(0,5)

(0,5)2 = 384,16 

Hasil dari perhitungan rumus yang terdapat di atas menunjukkan hasil untuk nilai 

n, yaitu sebesar 384,16. Berdasarkan hasil perhitungan tersebut, maka jumlah 

sampel yang didapatkan akan dibulatkan menjadi sebesar 385 responden yang 

digunakan pada penelitian ini. Accidental sampling juga digunakan dalam 

penelitian ini, accidental sampling adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan 

kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/accidental bertemu dengan 

peneliti dapat digunakan sebagai sampel, jika dipandang orang yang kebetulan 

ditemui cocok dan memenuhi kriteria sebagai sumber data. 

 

3.7 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel  

3.7.1 Definisi Konseptual  

Definisi konseptual merupakan suatu makna atau konsep inti yang ada pada 

penelitian guna mempermudah peneliti dalam melakukan proses operasional yang 
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secara jelas supaya penelitian mampu mencapai tujuan. Berikut adalah definisi 

konseptual dalam penelitian ini:  

1. Content creator adalah individu yang menyebarkan informasi ke dalam sebuah 

gambar, video, atau tulisan yang disebut sebagai konten, yang lalu di bagikan 

melalui platform media sosial (Huotari et al., 2015). 

2. Online customer review merupakan ulasan yang berisikan tentang kesimpulan 

kualitas produk yang diberikan oleh konsumen yang telah membeli produk dari 

online shop (Mo et al., 2015). 

3. Keputusan pembelian merupakan bagian dari serangkaian langkah yang dimulai 

saat konsumen menyadari masalahnya, mencari informasi tentang produk atau 

merek tertentu, dan mengevaluasi seberapa baik setiap alternatif dapat 

menyelesaikan masalah tersebut, proses ini kemudian berujung pada 

pengambilan keputusan pembelian (Tjiptono & Chandra, 2016). 

 

3.7.2 Definisi Operasional  

Pada saat melakukan pengukuran, dibutuhkan untuk melakukan penjabaran 

variabel dalam bentuk definisi operasional yang nantinya pada variabel tersebut 

akan diambil kesimpulannya untuk mempermudah pemahaman maka diuraikan 

dalam definisi operasional. Definisi operasional dalam penelitian ini dapat dilihat 

pada tabel 3.1 sebagai berikut: 
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Tabel 3.2 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel 

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala 

Content 

Creator (X1) 

Content creator adalah individu 

yang menyebarkan informasi ke 

dalam sebuah gambar, video, atau 

tulisan yang disebut sebagai 

konten, yang lalu di bagikan 

melalui platform media sosial 

(Huotari et al., 2015). 

Content creator adalah 

individu yang secara aktif 

memproduksi dan 

membagikan konten terkait 

produk, seperti review atau 

rekomendasi produk melalui 

akun TikTok mereka.  

Kredibilitas 1. Percaya terhadap content creator. 

2. Reputasi content creator. 

Likert 

Daya tarik 1. Penampilan content creator. 

2. Gaya berbicara content creator. 

Likert 

Keahlian 1. Pengetahuan content creator. 

2. Pengalaman content creator. 

Likert 

Online 

Customer 

Review (X2) 

Online customer review merupakan 

ulasan yang berisikan tentang 

kesimpulan kualitas produk yang 

diberikan oleh konsumen yang 

telah membeli produk dari online 

shop (Mo et al., 2015). 

Online customer review 

adalah ulasan dari konsumen 

yang telah membeli suatu 

produk di TikTok Shop dan 

dibagikan kepada calon 

konsumen sebagai bahan 

informasi sebelum membeli 

suatu produk. 

Kesadaran 1. Merasakan manfaat online customer 

review. 

2. Percaya terhadap online customer 

review. 

Likert 

Frekuensi 1. Sering membaca online customer 

review. 

2. Terbantu dengan online customer 

review. 

Likert 
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Tabel 3.2 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel (Lanjutan) 

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item Skala 

   Perbandingan 1. Online customer review membantu 

pemilihan produk. 

2. Membandingkan online customer 

review positif dan negatif. 

Likert 

Efek 1. Tertarik setelah membaca online 

customer review. 

Likert 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian merupakan 

bagian dari serangkaian langkah 

yang dimulai saat konsumen 

menyadari masalahnya, mencari 

informasi tentang produk atau 

merek tertentu, dan mengevaluasi 

seberapa baik setiap alternatif dapat 

menyelesaikan masalah tersebut, 

proses ini kemudian berujung pada 

pengambilan keputusan pembelian 

(Tjiptono & Chandra, 2016). 

Keputusan pembelian 

merupakan tahapan 

konsumen melakukan 

pembelian di TikTok Shop 

setelah mempertimbangkan 

faktor lain. 

Pilihan produk 1. Beragam pilihan produk. Likert 

Pilihan merek 1. Memilih brand saat berbelanja. Likert 

Pilihan 

penyalur 

1. Pengalaman berbelanja positif.              

2. Produk yang dicari ditawarkan.  

Likert 

Waktu 

pembelian 

1. Melakukan pembelian saat 

penawaran spesial. 

2. Segera menyelesaikan pembayaran 

saat penawaran spesial. 

Likert 

Jumlah 

pembelian 

1. Bebas menentukan jumlah 

pembelian produk. 

2. Banyak jenis produk yang dibeli. 

Likert 

Sumber: Data diolah (2025)  
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3.8 Teknik Pengujian Instrumen 

Dalam melakukan penelitian maka peneliti melakukan teknik pengujian instrumen 

yang bertujuan untuk memberikan penjelasan mengenai alat yang digunakan dalam 

menunjang proses penelitian, khususnya penelitian yang menggunakan kuesioner. 

Instrumen penelitian yang baik akan menghasilkan data penelitian yang baik dan 

kesimpulan yang sesuai dengan keadaan sesungguhnya. Dalam mendapatkan data 

yang benar, maka dilakukan pengujian dengan menyebarkan kuesioner pre test 

terhadap 30 responden untuk mendapatkan informasi yang valid dan reliabel. 

 

3.8.1 Uji Validitas  

Menurut Sugiyono (2019) uji validitas adalah proses untuk mengukur apakah 

instrumen penelitian dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur. 

Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur melalui kuesioner tersebut. Validitas 

diukur dengan membandingkan nilai korelasi yang dihitung (rhitung) dengan nilai 

korelasi dalam tabel (rtabel). Adapun rtabel diperoleh dengan perhitungan degree of 

freedom (df) = n-2, n adalah jumlah sampel. Uji validitas yang menjadi alat ukur 

dalam penelitian ini menggunakan rumus pearson's product moment correlation 

sebagai berikut: 

𝑟𝑥𝑦 =
𝑁 ∑ 𝑋𝑌 −  (∑𝑋)(∑𝑌) 

√[𝑁 ∑ 𝑋2  − (∑𝑋)2] [[𝑁 ∑𝑌2 − ∑𝑌)2]]
 

Rumus 3.2 Pearson's Product Moment Correlation 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan:                 

rxy : Koefisien validitas                                                   

n : Jumlah sampel                   

x : Nilai pembanding                                       

y : Nilai yang akan dicari validitasnya        

Berikut kriteria pengambilan keputusan yang harus dipenuhi untuk menentukan 

validitas suatu kuesioner: 
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1. Jika nilai rhitung > rtabel maka instrumen atau kuesioner dinyatakan valid  

2. Jika nilai rhitung < rtabel maka instrumen atau kusioner dinyatakan tidak valid 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti, proses melakukan uji validitas 

dihitung dengan menggunakan program SPSS 27.0, yaitu dengan menguji setiap 

item pernyataan yang terdapat pada setiap variabel. Hasil dari uji validitas terhadap 

30 responden dengan nilai rtabel sebesar 0,361. Maka diperoleh hasil sebagai  

berikut: 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas 

Sumber: Lampiran 5,6,7 (2025)  

Hasil analisis pada tabel menunjukkan suatu keadaan yang mendukung validitas 

pernyataan dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini, setiap item pernyataan 

memiliki nilai rhitung > rtabel. Hasil ini dapat diartikan bahwa setiap pernyataan 

memiliki hubungan yang signifikan dengan variabel yang diukur. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan yang digunakan dalam 

penelitian ini dapat dinyatakan valid.  

Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Content Creator (X1) X1.1 0,854 0,361 Valid 

X1.2 0,631 0,361 Valid 

X1.3 0,422 0,361 Valid 

X1.4 0,762 0,361 Valid 

XI.5 0,900 0,361 Valid 

XI.6 0,795 0,361 Valid 

Online Customer Review (X2) X2.1 0,643 0,361 Valid 

X2.2 0,619 0,361 Valid 

X2.3 0,815 0,361 Valid 

X2.4 0,801 0,361 Valid 

X2.5 0,645 0,361 Valid 

X2.6 0,661 0,361 Valid 

X2.7 0,838 0,361 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) Y1 0,670 0,361 Valid 

Y2 0,638 0,361 Valid 

Y3 0,742 0,361 Valid 

Y4 0.690 0,361 Valid 

Y5 0,739 0,361 Valid 

Y6 0,668 0,361 Valid 

Y7 0,574 0,361 Valid 

Y8 0,731 0,361 Valid 
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3.8.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan instrumen yang digunakan beberapa kali untuk 

mengukur objek, dan akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2019). 

Kuesioner dapat dikatakan reliabel apabila jawaban dari responden terhadap 

pernyataan yang diajukan adalah konsisten dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas 

penelitian ini menggunakan metode cronbach alpha yang diuji dengan 

menggunakan program SPSS untuk menentukan apakah masing-masing instrumen 

reliabel atau tidak yang dapat dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach 

alpha > 0,60. Adapun rumus cronbach alpha yang digunakan sebagai berikut: 

r11 = [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 − 

∑𝜎𝑏
2

𝑉𝑡
2 ] 

Rumus 3.3 Cronbach Alpha 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan :                   

r11 : Reliabilitas instrumen                   

k : Banyaknya butir pernyataan                          

𝜎𝑏
2 : Jumlah varian butir item               

𝑉𝑡
2 : Varian total 

Pengujian cronbach alpha pada penelitian ini, instrumen dari variabel dalam 

penelitian ini akan diuji menggunakan program SPSS 27.0. Dalam pengujian 

reliabilitas yang menggunakan cronbach alpha terdapat skala yang digunakan 

untuk menunjukkan apabila nilai berada di atas 0,60, maka dapat dikatakan reliabel. 

Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas melalui uji terhadap 30 

responden, maka dapat diketahui nilai cronbach alpha sebagai berikut: 

 

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas 

Sumber: Lampiran 8 (2025)  

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Content Creator 0,818 Sangat Reliabel 

Online Customer Review 0,833 Sangat Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,823 Sangat Reliabel 
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Menurut data pada tabel di atas menunjukkan bahwa nilai cronbach alpha dalam 

penelitian ini lebih besar dari 0,60. Hasil ini dapat diartikan bahwa variabel content 

creator, online customer review, dan keputusan pembelian secara kesulurahan 

dinyatakan dapat dipercaya atau reliabel. 

 

3.9 Teknik Analisis Data 

Menurut Sugiyono (2019) analisis data merupakan kegiatan setelah data dari 

seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. Kegiatan dalam analisis data 

adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden, 

mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap 

variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, 

dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan. 

 

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan proses analisis yang digunakan untuk melakukan 

proses analisis data dengan cara mendekripsikan dan menggambarkan data yang 

sudah terkumpul tanpa memiliki maksud untuk membuat kesimpulan yang berlaku 

secara umum atau generalisasi. Pada proses statistik deskriptif adalah penyajian 

data yang dilakukan melalui diagram lingkaran, grafik, tabel, piktogram, 

perhitungan modus, median, mean (pengukuran tendensi sentral), desil, persentil, 

perhitungan penyebaran data melalui perhitungan rata-rata dan standar deviasi, 

perhitungan persentase (Sugiyono, 2019). Dalam proses analisis statistik deskriptif 

diperoleh data berasal dari kuesioner. 

 

3.9.2 Analisis Regresi Linear Berganda  

Analisis regresi linear berganda adalah metode untuk menganalisis keterkaitan 

antara variabel dependen dengan dua atau lebih variabel independen (Sugiyono, 

2019). Dengan regresi linear berganda, peneliti dapat mengetahui sejauh mana 

variabel independen memengaruhi variabel dependen dan memprediksi perubahan 

dalam variabel dependen. Dalam penelitian ini digunakan analisis regresi untuk 
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menguji content creator dan online customer review terhadap keputusan pembelian. 

Analisis data menggunakan model regresi berganda dengan persamaan sebagai 

berikut: 

𝒀 = 𝒂 +  𝜷𝑿𝟏 +  𝜷𝑿𝟐 + 𝒆  

Rumus 3.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan :                              

Y : Keputusan pembelian                    

α  :  Konstanta                              

β  :  Koefisien regresi                                                                              

X1 :  Content creator                       

X2 :  Online customer review                   

e  :  Epsilon 

 

3.9.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik merupakan salah satu tahapan yang dilakukan untuk memastikan 

model regresi dapat digunakan sehingga hasilnya akan memberikan hasil keputusan 

bahwa persamaan regresi hasilnya konsisten. Pada uji asumsi klasik data diolah 

menggunakan uji sebagai berikut: 

 

1. Uji Normalitas   

Uji normalitas dilaksanakan bertujuan untuk menguji model regresi, variabel 

pengganggu atau residual memiliki distribusi yang normal atau tidak 

(Mardiatmoko, 2020). Pada uji normalitas ini, model regresi yang baik adalah 

ketika nilai residual mampu terdistribusi secara normal. Untuk melakukan 

pengujian apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak, maka 

menggunakan analisis PP – plots regression. Dasar pengambilan keputusan yang 

dilakukan menggunakan analisis PP – plots regression adalah apabila titik-titik 

menyebar disekitar garis diagonal, maka dikatakan bahwa data yang digunakan 

berdistribusi dengan normal. Namun, apabila titik-titik menyebar jauh dari garis, 

maka data tidak memenuhi asumsi normal. 
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2. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas merupakan suatu keadaan di mana terjadi ketidaksamaan 

varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi (Juliandi et al., 

2014). Pada uji heterokedastisitas bertujuan untuk melakukan deteksi ada tidaknya 

heterokedastisitas yang dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada 

grafik (scatterplot) antara SRESID dan ZPRED, di mana sumbu Y menunjukkan 

nilai Y yang diprediksi dan sumbu X menunjukkan residual. Model regresi yang 

baik seharusnya tidak memiliki heterokedastisitas, munculnya hal tersebut memberi 

indikasi bahwa penaksir dalam model regresi tidak efisien di dalam sampel yang 

besar atau sampel yang kecil. Kriteria yang digunakan sebagai dasar pengambilan 

keputusan dalam uji heteroskedastisitas adalah sebagai berikut: 

a. Jika pada grafik plot terdapat titik-titik membentuk pola tertentu yang teratur 

(bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka telah terjadi masalah 

heteroskedastisitas.  

b. Jika pada grafik plot titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada 

sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang, 

melebar kemudian menyempit), maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

3. Uji Multikolinearitas 

Menurut Ningsih & Dukalang (2019) uji multikolonieritas dilakukan untuk menguji 

apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Pada 

model yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel independen. 

Untuk mengetahui uji multikolonieritas dapat dilihat melalui nilai variance 

inflation factor (VIF) dan nilai tolerance, berikut penjelasan deteksi uji 

multikolinieritas: 

a. Jika nilai VIF < 10 atau nilai tolerance > 0,1, maka dinyatakan tidak terjadi 

multikolinearitas. 

b. Jika nilai VIF > 10 atau nilai tolerance < 0,1, maka dinyatakan terjadi 

multikolinearitas. 
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3.9.4 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis berfungsi untuk mengetahui korelasi antara dua variabel yang diteliti. 

Menurut Sugiyono (2019) secara statistik hipotesis diartikan sebagai pernyataan 

mengenai keadaan populasi (parameter) yang akan diuji kebenarannya berdasarkan 

data yang diperoleh dari sampel penelitian (statistik). Uji dilakukan untuk melihat 

apakah hasil yang ditemukan dalam penelitian berbeda secara signifikan dari 

hipotesis awal yang diajukan. Dua jenis hipotesis yang diuji dalam penelitian adalah 

sebagai berikut: 

a. Hipotesis nol: menyatakan bahwa tidak ada hubungan atau perbedaan yang 

signifikan antara variabel-variabel yang diuji.  

b. Hipotesis alternatif: menyatakan bahwa ada hubungan atau perbedaan yang 

signifikan antara variabel-variabel yang diuji.  

Proses uji hipotesis melibatkan pengujian data statistik untuk menentukan apakah 

ada cukup bukti untuk menolak hipotesis nol. Jika hasil pengujian menunjukkan 

ada cukup bukti, hipotesis nol akan ditolak dan hipotesis alternatif diterima. 

 

1. Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah secara parsial variabel independen 

berpengaruh secara signifikan atau tidaknya terhadap variabel dependen (Sugiyono, 

2019). Menguji tingkat signifikan koefisien korelasi yang digunakan untuk 

mengetahui hubungan antara variabel independen apakah mempunyai pengaruh 

yang bermakna atau tidak terhadap variabel dependen. Adapun rumus untuk uji 

parsial atau uji t sebagai berikut: 

𝒕 
𝒓√𝒏 − 𝒌 − 𝟏

√𝟏 − 𝒓𝟐
 

Rumus 3.5 Uji Parsial (Uji t) 

Sumber: Sugiyono (2019) 

Keterangan:                      

t : Tingkat signifikan thitung yang selanjutnya dibandingkan dengan ttabel                   

r : Koefisien korelasi parsial                                      
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k : Jumlah variabel independen                                      

n : Jumlah sampel        

Pengujian uji t dilakukan dengan tingkat signifikasi sebesar 5% atau 0,05 dengan 

tingkat keyakinan 95% dan degree of freedom yang digunakan adalah df = (n-k-1), 

di mana n = jumlah sampel penelitian dan k = jumlah variabel penelitian. Dalam 

melakukan uji t, dapat digunakan penyusunan hipotesis yang diuji berupa hipotesis 

nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha). Dengan cara pengujian uji parsial atau uji t 

adalah: 

a. H0 : Variabel content creator dan online customer review tidak berpengaruh 

secara parsial terhadap keputusan pembelian. 

b. Ha : Variabel content creator dan online customer review berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan pembelian. 

Hasil t hitung dapat dilihat pada output koefisien dari hasil analisis linier berganda 

dengan pengambilan keputusan sebagai berikut: 

a. H0 diterima jika thitung < ttabel artinya Ha ditolak, jika angka signifikansi hasil 

riset > 0,05, maka hubungan kedua variabel tidak signifikan. 

b. H0 ditolak jika thitung > ttabel artinya Ha diterima, jika angka signifikansi hasil 

riset < 0,05, maka hubungan kedua variabel signifikan. 

 

2. Uji Simultan (Uji F) 

Menurut Sugiyono (2019) melakukan uji F bertujuan untuk menunjukkan hasil 

perbandingan apakah variabel independen yang dimasukan ke dalam model 

memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Pengujian ini 

dilakukan dengan membandingkan Fhitung dengan nilai Ftabel. Untuk memberikan 

perbandingan tersebut dapat dihitung dengan rumus: 

𝑭 =
𝑹𝟐𝒌

𝟏 − 𝑹𝟐/ 𝒏 − 𝒌 − 𝟏
 

Rumus 3.6 Uji Simultan (Uji F) 

Sumber: Sugiyono (2019) 
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Keterangan:                   

R2: Koefisien korelasi ganda                   

k : Jumlah variabel independen                        

n : Jumlah sampel  

Pengujian uji F dilakukan dengan tingkat signifikasi sebesar 5% atau 0,05 dengan 

tingkat keyakinan 95% dan degree of freedom pembilang adalah df1 = (k-1), serta 

degree of freedom penyebut adalah df2 = (n-k), di mana n = jumlah sampel 

penelitian dan k = jumlah variabel penelitian. Dalam melakukan uji F dapat 

digunakan penyusunan hipotesis yang diuji berupa hipotesisi nol (H0) dan hipotesis 

alternatif (Ha). Dengan cara pengujian uji simultan atau uji F adalah: 

a. H0 : Variabel content creator dan online customer review tidak berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian. 

b. Ha : Variabel content creator dan online customer review berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil uji F dapat dilihat pada output anova dari hasil regresi linear berganda dengan 

ketentuan seperti berikut:  

a. H0 diterima jika Fhitung < Ftabel Ha ditolak. Artinya, semua variabel bebas bukan 

penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat. 

b. H0 ditolak jika Fhitung > Ftabel maka Ha diterima. Artinya, semua variabel bebas 

adalah penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat. 

 

3. Uji Koefisien Determinasi (Uji R2) 

Koefisien determinasi merupakan sebuah nilai yang menunjukan besarnya 

perubahan yang terjadi dan diakibatkan oleh variabel lainnya. Pada dasarnya 

analisis koefisien determinasi merupakan proses uji yang dilakukan untuk 

mengukur seberapa jauh kemampuan model independen dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen (Ningsih & Dukalang, 2019). Nilai koefisien determinasi (R2) 

berkisar antara 0 hingga 1, nilai R2 dikatakan baik jika di atas 0,5 atau mendekati 

1. Untuk menentukan seberapa besar nilai R atau korelasi antar variabel independen 
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terhadap variabel dependen, maka perlu untuk memperhatikan pedoman sebagai 

berikut:   

Tabel 3.5 Pedoman Koefisien Determinasi 

Jawaban Skala 

0,00 – 0,19 Sangat Rendah 

0,20 – 0,39 Rendah 

 0,40 – 0,59 Sedang 

0,60 – 0,79 Kuat 

0,80 – 1,00 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono (2019)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan variabel content creator dan online 

customer review terhadap keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna 

TikTok Shop, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Variabel content creator secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin besar pengaruh yang dimiliki oleh content 

creator dalam mempromosikan produk Skin1004, maka semakin besar 

konsumen melakukan keputusan pembelian di TikTok Shop. 

2. Variabel online customer review secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna 

TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa online customer review mengenai 

produk Skin1004 dapat meningkatkan kepercayaan calon konsumen, yang 

mendorong konsumen melakukan keputusan pembelian di TikTok Shop. 

3. Variabel content creator dan online customer review secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Skin1004 pengguna TikTok Shop. Hal ini menunjukkan bahwa content creator 

dan online customer review memiliki pengaruh yang kuat dalam meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop. 

 

5.2 Saran 

Setelah mengetahui pengaruh variabel content creator dan online customer review 

terhadap keputusan pembelian konsumen Skin1004 pengguna TikTok Shop, maka 

saran yang dapat direkomendasikan dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Saran Teoretis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan ilmu pengetahuan 

khususnya terkait dengan content creator, online customer review, dan 

keputusan pembelian secara online. Penelitian ini juga diharapkan dapat 

menjadi referensi dalam pengembangan teori-teori pemasaran digital, dengan 

fokus bagaimana interaksi antara konten yang dibuat oleh content creator dan 

online customer review memengaruhi perilaku konsumen, serta bagaimana 

faktor psikologis seperti kepercayaan dan persepsi memengaruhi keputusan 

pembelian di platform belanja online. 

 

2. Saran Praktis 

a. Bagi Perusahaan  

Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat beberapa saran yang dapat 

diberikan kepada perusahaan, khususnya bagi pelaku usaha yang 

memasarkan produk perawatan wajah melalui TikTok Shop: 

1. Perusahaan disarankan untuk mengoptimalkan peran content creator 

sebagai strategi promosi utama dalam platform TikTok. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa content creator berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen, terutama melalui aspek 

kredibilitas, daya tarik, dan keahlian yang ditampilkan dalam konten 

promosi. Oleh karena itu, pemilihan content creator harus disesuaikan 

dengan karakteristik target pasar, khususnya perempuan berusia 16–30 

tahun yang menjadi mayoritas responden dalam penelitian                          

ini. Kolaborasi dengan content creator yang memiliki citra positif            

akan membantu membangun kepercayaan calon konsumen serta 

meningkatkan minat beli terhadap produk yang di review. 

2. Perusahaan perlu secara aktif mengelola dan merespons online customer 

review yang muncul di TikTok Shop. Temuan dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa konsumen lebih dipengaruhi oleh review positif 

dalam membuat keputusan pembelian dibandingkan review negatif. 

Perusahaan perlu memberikan tanggapan yang cepat dan solutif 

terhadap ulasan negatif, serta memanfaatkan ulasan positif untuk 
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memperkuat citra merek. Strategi ini akan membantu menciptakan 

persepsi kualitas dan meningkatkan loyalitas konsumen. 

3. Strategi pemasaran perlu disesuaikan dengan karakteristik demografis 

konsumen. Berdasarkan data penelitian, mayoritas responden berasal 

dari kelompok usia remaja hingga dewasa (16–30 tahun) dan sebagian 

besar berjenis kelamin perempuan. Oleh karena itu, konten promosi 

yang disampaikan oleh content creator harus bersifat edukatif, menarik 

secara visual, serta relevan dengan kebutuhan dan gaya hidup segmen 

tersebut. Penyesuaian strategi ini penting untuk meningkatkan 

efektivitas promosi pemasaran di platform TikTok. 

4. Perusahaan disarankan untuk memaksimalkan promosi produk 

perawatan wajah secara online dengan menggabungkan peran content 

creator dan online customer review. Hasil analisis menunjukkan bahwa 

keduanya memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Strategi yang mengintegrasikan promosi melalui content 

creator dan mendorongan konsumen untuk memberikan ulasan setelah 

membeli produk dapat membantu meningkatkan kepercayaan calon 

konsumen dan memperluas jangkauan pemasaran. 

5. Implikasi dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perusahaan perlu 

memprioritaskan media sosial, khususnya TikTok dan TikTok Shop, 

sebagai saluran utama untuk distribusi dan promosi. Mengingat 

besarnya pengaruh platform ini terhadap perilaku pembelian konsumen, 

perusahaan disarankan untuk secara rutin membuat konten kreatif, 

melakukan live streaming, serta aktif memantau interaksi dan respons 

konsumen untuk menciptakan pengalaman belanja yang lebih menarik 

dan interaktif. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya  

Bagi peneliti yang tertarik mengkaji aspek serupa disarankan untuk 

mempertimbangkan penggunaan lebih banyak variabel independen lain 

yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. Nilai R Square pada 

penelitian ini sebesar 0,523, yang menunjukkan besar pengaruh variabel 

content creator dan online customer review terhadap keputusan pembelian 
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sebesar 52,3% dan sisanya sebesar 47,7% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak dijelaskan pada penelitian ini. Penggunan variabel lainnya 

seperti citra merek, persepsi harga, dan kualitas produk diharapkan dapat 

memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang faktor-faktor 

yang memengaruhi keputusan pembelian. 
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