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Abstrak Perkembangan pemasaran digital mendorong perusahaan untuk memanfaatkan
media sosial sebagai sarana promosi yang efektif, khususnya pada Generasi Z.
TikTok menjadi salah satu platform yang banyak digunakan dalam strategi
pemasaran digital karena tingkat keterlibatan penggunanya yang tinggi.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Content Marketing,
Electronic Word of Mouth (e-WOM), dan Influencer Marketing terhadap
Minat Beli Generasi Z Produk Skincare Skintific di TikTok. Jenis Penelitian
ini adalah penelitian asosiatif dan jenis data yang digunakan adalah data
kuantitatif. Data yang digunakan diperoleh dari data primer dan data sekunder.
Populasi dan sampel dalam penelitian ini berjumlah 130 orang Generasi Z yang
pernah membeli Produk Skincare Skintific di TikTok pada Wilayah DKI
Jakarta, dengan Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling. Metode analisis yang digunakan adalah analisis statistik deskriptif
dan regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Content
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli Generasi Z
Produk Skintific di TikTok, Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli Generasi Z Produk Skintific di TikTok, dan,
Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli
Generasi Z Produk Skintific di TikTok.

Kata Kunci Content Marketing, Electronic Word of Mouth, Influencer Marketing, Minat Beli

PENDAHULUAN

Perkembangan e-commerce di Indonesia di beberapa tahun terakhir berkembang dengan
cepat, dengan konsumen yang semakin bergantung pada platform digital untuk memenuhi
kebutuhan mereka. Salah satu kategori produk yang diminati adalah produk perawatan kulit,
termasuk produk dari merek-merek lokal dan internasional seperti Skintific yang telah menarik
perhatian pengguna e-commerce khususnya Generasi Z melalui kampanye digital. Fenomena ini
mendorong merek untuk lebih gencar dalam menjalankan teknik pemasaran yang efisien guna
mendorong ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian.

Berdasarkan Zupan et al. (2025) Generasi Z, yang tumbuh bersama media digital,
menunjukkan kecenderungan untuk terhubung dengan orang-orang yang unggul di bidangnya,
dan oleh karena itu pemasaran influencer dapat secara signifikan memengaruhi kebiasaan
pembelian mereka, menciptakan kepercayaan dan loyalitas terhadap merek. Anggota Generasi Z
sering mencari rekomendasi dan opini dari influencer favorit mereka, merek memiliki kesempatan
untuk melibatkan tokoh-tokoh tersebut untuk menjangkau audiens target mereka secara langsung.
Selain itu, koneksi emosional yang sering dibangun para influencer ini dengan pengikut mereka
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dapat menghasilkan kesediaan yang lebih besar dari pengikut untuk mencoba produk dan layanan
baru (Zupan et al., 2025). Menurut Djafarova & Trofimenko (2019) Generasi Z lebih responsif
terhadap influencer karena sering menggunakan media sosial dan memiliki kepercayaan yang
lebih tinggi pada sumber-sumber yang mirip dengan teman sebaya dibandingkan media
tradisional.

Menurut Data Reportal yang diambil dari We Are Social dan Hootsuite tahun 2023, total
pemakai media sosial di Indonesia mencapai lebih dari 167 juta, dengan mayoritas pengguna aktif
di Instagram, TikTok, dan YouTube yang merupakan platform utama untuk kegiatan influencer
marketing.

Gambar 1.1 Data Pengguna Internet dan Media Sosial 2025

Data pada Gambar 1.1 tersebut memperlihatkan bahwa pada Februari 2025, jumlah
pengguna media sosial di Indonesia mencapai 143 juta orang, atau sekitar 50,2% dari total populasi
yang berjumlah 285 juta jiwa. Artinya, hampir setengah dari penduduk Indonesia aktif
menggunakan media sosial. Jika dibandingkan dengan tahun sebelumnya, terjadi peningkatan
sebesar 2,9% atau sekitar 4 juta pengguna baru. Perlu diperhatikan bahwa data ini didasarkan pada
jumlah akun pengguna, sehingga satu orang dapat memiliki lebih dari satu akun media sosial. Hal
ini menunjukkan potensi besar media sosial sebagai saluran pemasaran digital yang efektif,
terutama dalam menjangkau konsumen muda yang aktif secara online. Kemajuan teknologi yang
pesat telah melahirkan berbagai platform media sosial yang kita kenal saat ini, seperti TikTok,
yang dikenal sebagai platform berbasis video pendek dengan pertumbuhan pengguna yang sangat
cepat di kalangan generasi muda.

TikTok merupakan aplikasi yang memungkinkan penggunanya untuk membuat video
berdurasi 15 detik dengan tambahan musik, filter, dan berbagai fitur kreatif lainnya. Banyak brand
memanfaatkan potensi ini dengan bekerja sama dengan influencer untuk mempromosikan produk
mereka. Salah satu inovasi terbesar dari aplikasi TikTok adalah kehadiran TikTok Shop, sebuah
fitur belanja online yang terintegrasi langsung di dalam aplikasi TikTok. Konsep ini dikenal
dengan istilah shoppertainment, yakni perpaduan antara hiburan dan aktivitas jual beli yang
bertujuan untuk meningkatkan keterlibatan pengguna sekaligus mendorong penjualan.
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Gambar 1.2 Data Negara dengan Pengguna TikTok Terbesar di Dunia 2025

Berdasarkan pada Gambar 1.2 Indonesia menempati peringkat pertama sebagai negara
dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak di dunia. Skintific adalah merek skincare asal
Kanada yang masuk pertama kali ke Indonesia tahun 2021. Skintific dirintis di Oslo, Norwegia,
pada tahun 1957, akan tetapi perluasan produknya dilakukan secara terpisah, oleh para ilmuwan
di Kanada (Putra, 2023). Sejak kemunculannya, Skintific berhasil menyita perhatian publik
karena memiliki produk skincare yang berkualitas dan aman untuk digunakan. Skintific telah
menghasilkan berbagai macam produk skincare yang dapat membantu memperbaiki berbagai
masalah kulit, salah satunya skin barrier yang terganggu.
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Gambar 1.3 Tren Penjualan Skintific Periode 23 September - 20 Oktober 2025

Berdasarkan Gambar 1.3 Perkembangan penjualan Skintific selama periode 23 September
hingga 20 Oktober 2025 menunjukkan adanya fluktuasi yang cukup signifikan. Pada awal
periode, penjualan mengalami peningkatan yang cukup tinggi dan mencapai puncaknya pada awal
hingga pertengahan Oktober, namun kemudian cenderung menurun menjelang akhir periode

Sekolah Tinggi [lmu Ekonomi (STIE) Al-Washliyah Sibolga 111


https://doi.org/10.36778/jesya.v9i1.2513

JESYA

JURNAL EXONOMI & EXONOMI SYARIAH
Jurnal Ekonomi & Ekonomi Syariah Vol 9 No 1, Januari 2026
E-ISSN : 2599-3410 | P-ISSN : 2614-3259
DOI : https://doi.org/10.36778/jesya.v9i1.2513

pengamatan. Kondisi ini sejalan dengan pandangan bahwa (Laraswanti, 2022) minat beli muncul
ketika calon konsumen memiliki tingkat pengetahuan atau familiaritas terhadap suatu produk,
meskipun tidak selalu diikuti dengan tindakan pembelian. Menurut Schiffman & Wisenblit dalam
Yulianti & Keni (2022) minat beli mencerminkan kecenderungan konsumen dalam melakukan
pembelian. Dengan demikian, fluktuasi penjualan Skintific dapat menggambarkan perubahan
tingkat minat beli konsumen, di mana antusiasme yang menurun pada akhir periode menunjukkan
berkurangnya dorongan untuk membeli produk tersebut. Penurunan tersebut dapat disebabkan
oleh beberapa faktor, seperti menurunnya efektivitas strategi pemasaran digital yang kurang
optimal, di mana salah satu faktor yang berperan penting adalah electronic word of mouth.

E-WOM berhubungan dengan tingkat pengaruh yang diterima konsumen dari ulasan serta
rekomendasi yang mereka temukan secara online, yang kemudian dapat menumbuhkan
ketertarikan untuk membeli produk tersebut. E-WOM dapat berbentuk opini, baik yang bernada
positif maupun negatif, mengenai suatu merek (Pramudita & Suharyati 2024). Selain e-WOM,
influencer marketing dan content marketing merupakan strategi penting dalam memengaruhi
minat beli konsumen. Influencer marketing memanfaatkan individu yang dianggap kredibel dan
memiliki banyak pengikut untuk memberikan ulasan atau rekomendasi produk. Seorang beauty
influencer berperan sebagai contoh atau panutan dalam bidang kecantikan bagi para pengikutnya
Tarigan et al. (2023), sehingga dapat memengaruhi minat beli audiens. Sementara itu, content
marketing menekankan pembuatan dan penyebaran konten yang informatif, relevan, dan menarik
untuk mempromosikan produk. Kombinasi keduanya tidak hanya meningkatkan kesadaran dan
persepsi positif terhadap merek, tetapi juga menumbuhkan rasa ingin tahu serta dorongan
konsumen untuk membeli produk tersebut.

Berdasarkan berbagai penelitian terdahulu, ditemukan adanya ketidakkonsistenan hasil
penelitian terkait pengaruh strategi pemasaran digital seperti content marketing, electronic word
of mouth dan influencer marketing terhadap minat beli konsumen. Misalnya penelitian content
marketing, Nasution et al. (2024) dan (Widodo & Paramitha, 2025) menunjukkan pengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli, sementara Hardiyanah et al. (2023) menemukan bahwa content
marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Ketidaksesuaian hasil juga terlihat
pada variabel e-WOM, di mana Afrianto et al. (2025) dan Keshya et al. (2023) menunjukkan e-
WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sedangkan hasil yang berbeda
ditemukan oleh Wijaya & Yulita (2022) yang menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif
dan tidak signifikan terhadap minat beli. Demikian pula, dalam konteks influencer marketing,
penelitian Rahmawan et al. (2025) serta Penny & Austin Makaba (2024) menemukan pengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli, namun Hidayati & Priyono (2024) menyimpulkan
bahwa influencer marketing positif dan tidak signifikan terhadap minat beli.

Fenomena dan data-data yang telah diuraikan sebelumnya, serta beberapa penelitian
terdahulu, menunjukkan adanya ketertarikan untuk meneliti pengaruh content marketing,
electronic word of mouth (e-WOM) dan influencer marketing terhadap minat beli. Selain itu,
masih jarang ditemukan penelitian yang menggabungkan ketiga variabel tersebut secara
bersamaan untuk diteliti pengaruhnya terhadap minat beli konsumen. Oleh karena itu, peneliti
ingin melakukan penelitian dengan menggabungkan content marketing, electronic word of mouth
dan influencer marketing terhadap minat beli produk Skintific yang berfokus pada generasi Z di
TikTok. Peneliti juga menemukan adanya research gap atau celah penelitian dalam penelitian
terdahulu, yaitu hasil penelitian yang masih berbeda-beda. Berdasarkan hal tersebut, peneliti
merasa tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Content Marketing,
Electronic Word of Mouth dan Influencer Marketing Terhadap Minat Beli Generasi Z Produk
Skincare Skintific di TikTok”.

LANDASAN TEORI
Content Marketing
Content marketing dianggap sebagai strategi marketing yang harus dilakukan karena
content berbicara langsung kepada pelanggan. Dengan adanya content, pemasar bisa
meningkatkan komunikasi antara merek dengan klien, baik dalam hal yang dikatakan dan
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seberapa kuat dampaknya terhadap klien.

Chrismardani & Setiyarini (2022), memaparkan bahwa content marketing merupakan
strategi pemasaran di mana pemasar harus merencanakan, mendistribusikan, dan membuat konten
yang mampu menarik audiens yang tepat sasaran, lalu mendorong audiens tersebut untuk menjadi
pelanggan.

Sari et al. (2021), menjelaskan bahwa content marketing adalah sebuah strategi pemasaran
yang berfokus pada pembuatan konten (artikel, video, infografik, falkshow, dan lain — lain) yang
relevan dan bernilai bagi konsumen dengan tujuan agar konsumen memiliki engagement yang
baik dengan brand tersebut.

Berdasarkan seluruh pendapat yang dikemukakan para ahli, dapat disimpulkan bahwa
content marketing adalah salah satu bagian dari trik dalam pemasaran yang memanfaatkan media
digital untuk membuat konten berupa foto atau video mengenai suatu produk atau jasa dengan
tujuan untuk menarik minat audiens yang menyaksikan konten tersebut sehingga memutuskan
membeli produk atau jasa tersebut.

Dimensi Content Marketing

Dalam pemasaran, content sudah menjadi hal yang penting apalagi saat ini sudah memasuki era
digital di mana setiap kegiatan sudah berbasis teknologi digital. Content marketing biasanya
sering digencarkan di platform media sosial, seperti Instagram, Tiktok, Whatsapp, dan Youtube.
Menurut Purwanto & Laura Sahetapy (2022), menyatakan bahwa terdapat empat dimensi untuk
mengukur content marketing, yaitu:

a. Reliabilitas

b. Disbelief

C. Persuasion Knowledge

Electronic Word of Mouth

Perkembangan teknologi informasi berbasis internet telah mengubah pola pembentukan
preferensi konsumen. Melalui internet, konsumen potensial dapat menemukan berbagai informasi
mengenai produk yang dibutuhkannya. Electronic Word of Mouth (e-WOM) didefinisikan
sebagai proses penyebaran informasi melalui internet yang berasal dari calon pelanggan,
pelanggan aktif, atau mantan pelanggan mengenai suatu produk atau jasa. E-WOM merupakan
ulasan mengenai suatu produk baik positif maupun negatif yang dapat diakses oleh siapa saja
melalui media sosial. Informasi ini disampaikan oleh pengguna, baik konsumen maupun penjual,
melalui platform berbasis internet (Febriyanti & Dwijayanti, 2022).

Dimensi Electronic Word of Mouth

Perkembangan media digital terutama perkembangan web 2.0 berbasis internet
memungkinkan setiap orang berkomunikasi secara interaktif, baik pribadi antara netizen fo
netizen maupun komunitas. Perubahan inilah yang menyebabkan word of mouth (WOM) beralih
pada komunikasi online (E-WOM).
Haryono (2022) menjelaskan dimensi electronic word of mouth (E-WOM) terdiri dari:
a. Intensitas
b. Konten
c. Pendapat baik

Influencer Marketing

Menurut Uyuun & Dwijayanti (2022) influencer marketing adalah industri yang
berkembang dengan cepat, yang bertujuan untuk mempromosikan produk atau meningkatkan
kesadaran merek melalui konten yang disebarkan oleh pengguna media sosial yang dianggap
mampu memengaruhi orang lain.

Definisi lainnya menyebutkan bahwa Influencer marketing yakni strategi pemasaran yang
melibatkan pihak dalam meningkatkan penjualan produk dengan memengaruhi konsumen
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melalui promosi, sehingga mendorong konsumen untuk menggunakan produk tersebut
(Lengkawati & Saputra, 2021).

Influencer marketing adalah strategi pemasaran yang menggunakan media sosial sebagai
platform promosi dengan melibatkan individu yang dianggap memiliki pengaruh terhadap para
pengikutnya (Agustin & Amron, 2022).

Mengacu pada pendapat yang diungkapkan jurnal terdahulu, dapat diambil kesimpulannya
bahwa Influencer marketing yakni strategi pemasaran yang mengandalkan pihak yang memiliki
pengaruh, seperti tokoh media sosial, guna menyampaikan pesan merek kepada audiens yang
lebih luas. Dengan memanfaatkan reputasi dan kredibilitas influencer, perusahaan dapat
memupuk kepercayaan konsumen serta menunjang minat beli yang lebih kuat.

Dimensi Influencer Marketing

Menurut Mebariz (2022) beberapa indikator dari Influencer Marketing yaitu:
a. Attractiveness

b. Expertise

c. Trustworthy

Minat Beli

Minat beli memiliki definisi ungkapan keinginan pelanggan secara mental untuk melakukan
pembelian suatu produk (Luhgiatno et al., 2024). Minat secara umum diartikan dengan rasa ingin
yang kuat dalam melaksanakan suatu hal yang dianggap menarik atau disenangi.

Minat beli adalah tindakan yang hadir dan merupakan suatu bentuk respons dari seseorang,
kelompok, atau organisasi dalam membeli produk tertentu dengan merek spesifik, yang
mencerminkan rasa ingin pelanggan untuk melangsungkan pembelian (Afandi et al., 2024). Minat
beli adalah tindakan pelanggan yang hadir dan merupakan hasil dari pertimbangan atau evaluasi
sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian (Fransiscus & Husda 2022).

Dimensi Minat Beli Konsmen

Menurut Kotler & Keller (2016) dalam Mulyati & Sudrajat (2024) Dimensi minat beli adalah
melalui model stimulasi AIDA, yaitu sebagai berikut:

1. Attention

2. Interest
3.  Desire
4.  Action

Pengaruh Content Marketing terhadap Minat Beli

Content marketing merupakan strategi komunikasi yang berfokus pada penyampaian
informasi melalui konten yang relevan, menarik, dan bermanfaat bagi audiens. Konten yang
dihasilkan biasanya dirancang untuk memberikan nilai tambah, memperkuat pemahaman
konsumen terhadap produk, serta mendorong ketertarikan melalui penyampaian visual, narasi,
maupun edukasi yang konsisten. Pada platform seperti TikTok, konten berperan penting dalam
memengaruhi persepsi awal konsumen terhadap suatu produk, terutama pada kategori skincare
yang membutuhkan penjelasan terkait manfaat dan efektivitasnya. Pemahaman tersebut
tergambar dalam penjelasan Izzaty & Utami (2024) yang menyatakan bahwa content marketing
merupakan proses penyampaian materi yang bertujuan menarik perhatian dan membangun
ketertarikan audiens terhadap produk. Melalui konten yang informatif dan persuasif, konsumen
dapat membentuk pandangan awal mengenai kualitas produk, sehingga content marketing
berpotensi meningkatkan minat beli. Konten yang baik mampu membantu konsumen
mengevaluasi kesesuaian produk dengan kebutuhan mereka, terutama pada generasi Z yang
terbiasa mencari informasi melalui media sosial. Hasil penelitian Astuti et al. (2025) mengatakan
Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
H1: Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
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Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli

Minat pembelian mencerminkan proses kognitif dan emosional yang memandu keputusan
konsumen untuk memperoleh produk atau jasa, yang dibentuk oleh faktor kontekstual dan
psikologis (Shahrinaz et al., 2016). Ini mewakili perilaku terencana atau predisposisi konsumen
terhadap pembelian (Hodza et al., 2012). Menurut Cheung et al., (2008) menyoroti bahwa proses
pengambilan keputusan ini dipengaruhi oleh sikap, persepsi, dan kecenderungan perilaku,
sebagaimana diuraikan lebih lanjut oleh Huete-Alcocer (2017). Electronic word-of-mouth (e-
WOM) memainkan peran penting dalam membentuk niat pembelian. Menurut Mahmud et al.
(2024) menekankan kekuatan persuasifnya dalam interaksi digital, sementara Daowd et al. (2020)
menggarisbawahi pentingnya kredibilitas e-WOM dalam memengaruhi perilaku konsumen,
khususnya di kalangan Generasi Y Thailand. Studi oleh Ngo et al. (2024) dan Parulian & Tannady
(2023) menunjukkan bahwa e-WOM yang kredibel meningkatkan kegunaan informasi, berfungsi
sebagai faktor moderasi dalam keputusan pembelian. Hasil penelitian Liang et al. (2018) e-WOM
positif mendorong minat seseorang dalam melakukan pembelian.
H2: Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Minat Beli

Influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan individu dengan
pengaruh atau otoritas di media sosial untuk menyampaikan rekomendasi terkait suatu produk.
Influencer biasanya memiliki hubungan emosional dan tingkat kepercayaan tertentu dengan
audiens, sehingga pendapat mereka dianggap lebih autentik dan meyakinkan dibandingkan pesan
promosi konvensional. Pada TikTok, influencer sering memberikan demonstrasi langsung, hasil
pemakaian, serta tips penggunaan produk, yang dapat memperkuat keyakinan calon pembeli
(Zupan et al., 2025). Penjelasan tersebut sejalan dengan definisi yang dikemukakan oleh Zupan
et al. (2025) bahwa influencer marketing berperan dalam membentuk persepsi dan preferensi
konsumen melalui konten yang dibagikan secara konsisten kepada audiens. Melalui konten yang
dihasilkan influencer, konsumen dapat memperoleh gambaran nyata mengenai manfaat dan
kualitas produk, sehingga influencer marketing berpotensi membentuk minat beli. Namun,
efektivitas strategi ini bergantung pada kredibilitas influencer, kesesuaian persona dengan
kategori produk, serta tingkat kepercayaan audiens. Hasil penelitian Astuti et al. (2025)
mengatakan Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
H3: Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif.
Menurut Sugiyono (2022) penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh atau hubungan antara dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini yang
menjadi populasi penelitian adalah seluruh pengguna platform media sosial TikTok yang
termasuk dalam kelompok Generasi Z (usia 13—28 tahun) dan berdomisili di wilayah DKI Jakarta,
yang pernah melihat atau memiliki ketertarikan terhadap produk Skintific. Alasan mengapa
penelitian ini menggunakan Generasi Z pengguna yang pada sosial media Tiktok karena Generasi
Z pengguna terbanyak menggunakan sosial media di Tiktok selama 6 jam per hari untuk upload
foto, video, games, dan berbelanja (Candrasari et al., 2025), sedangkan alasan pemilihan skincare
Skintific adalah karena brand ini mulai mengalami penurunan setelah 2 bulan sebelumnya
mengalami penurunan yang signifikan, dan alasan memilih lokasi provinsi DKI Jakarta, karena
DKI Jakarta saat ini merupakan ibukota negara Indonesia. Berdasarkan rumus Besarnya jumlah
populasi dari penelitian ini belum diketahui secara pasti, maka untuk menentukan besarnya
sampel dapat dilakukan dengan menggunakan rumus Hair et al. (2013) dalam Fatma et al. (2021),
dengan perhitungan N = (5 x 26). Dari perhitungan di atas, maka diperoleh jumlah sampel yang
akan diteliti adalah sebesar 130 responden, dengan Teknik pengambilan sampel purposive
sampling. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.
Data ini akan diperoleh secara langsung dari sumber aslinya di lapangan yaitu Generasi Z yang
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pernah membeli atau mengenal Produk Skintific di Tiktok pada Wilayah DKI Jakarta melalui
penyebaran kuesioner dan wawancara. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Kuesioner, Wawancara, dan Studi Dokumentasi. Teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier berganda.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Normalitas
Pada Tabel 4.1 diketahui nilai probabilitas atau Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 > a (0,05),
maka dengan demikian variabel residual berdistribusi normal.

Tabel 4.1 Kolmogorov-Smirnov

Unstandardized Residual

0
2.116997

Notes:

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 624387341.

Uji Heteroskedastisitas

Dari uji Glejser Gambar 4.1, gambar scatterplot menunjukan bahwa titik-titik yang dihasilkan
menyebar secara acak dan tidak membentuk pola atau garis tertentu. Hasil pengujian ini
menunjukan bahwa model regresi ini bebas atau tidak adanya terjadi heteroskedastisitas..
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Uji Multikolinearitas
Berdasarkan Tabel 4.2 dapat dilihat bahwa nilai Tolerance dari variabel Content Marketing,
Electronic Word of Mouth, dan Influencer Marketing > 0,1 dan nilai VIF < 10. Hal tersebut
menunjukkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinearitas antar variabel bebas dalam model
regresi.

Tabel 4.2 Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Collinearity Statistics
Model | Variables Tolerance | VIF
1 CONTENT MARKETING 0.945 | 1.058
ELECTRONIC WORD OF MOUTH 0.99 1.01
INFLUENCER MARKETING 0.953 | 1.049
a. Dependent Variable: MINAT BELI

Koefisien Determinasi
Berdasarkan Tabel 4.3 diketahui bahwa nilai koefisien determinasi (Adjusted R Square) adalah
0,721 atau 72,1 persen. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 72,1 persen variasi Minat Beli
dapat dijelaskan oleh variabel bebas, yaitu Content Marketing, Electronic Word of Mouth, dan
Influencer Marketing, sedangkan sisanya 27,9 persen dijelaskan oleh faktor lain diluar model
penelitian ini.

Tabel 4.3 Koefisien Determinasi

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0.853 0.727 0.721 2.14205

a. Predictors: (Constant), INFLUENCER MARKETING, ELECTRONIC WORD OF
MOUTH, CONTENT MARKETING

b. Dependent Variable: MINAT BELI

Uji Signifikan Secara Simultan (Uji-F)

Pada Tabel 4.4 diketahui jumlah sampel (n) sebanyak 130 responden dan jumlah parameter (k)
sebanyak 4, sehingga diperoleh dfi=4 — 1 = 3; df, = n — k = 130 — 4 = 126, maka pada a = 0,05
diperoleh Fupa = 2,68. Berdasarkan Tabel 4.11 diperoleh nilai Friung (111,903) > Fiapa (2,68) dan
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signifikansi (0,000) < a (0,05), hal ini berarti variabel Content Marketing, Electronic Word of
Mouth, dan Influencer Marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli
Generasi Z Produk Skintific di TikTok pada Wilayah DKI Jakarta.

Tabel 4.4 Uji Signifikan Secara Simultan (Uji-F)

ANOVA:2
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
Regression 1540.356 3 513.452 | 111.903 | <0.001
Residual 578.136 126 4.588
Total 2118.492 129
a. Dependent Variable: MINAT BELI

b. Predictors: (Constant), INFLUENCER MARKETING, ELECTRONIC
WORD OF MOUTH, CONTENT MARKETING

Uji Signifikan Secara Parsial (Uji-t)
Dengan (n) = 130, jumlah parameter (k) =4, df = (n — k) = 130 — 4 = 126 maka pada tingkat
kesalahan a = 0,05, diperoleh t tabel = 1,970:

Tabel 4.5 Uji Signifikan Secara Parsial (Uji-t)

Coefficients?
Std.

Model | Variables B Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5.799 1.572 3.689 | <0.001
CONTENT MARKETING 0.425 0.039 0.522 | 10.896 | <0.001
ELECTRONIC WORD OF
MOUTH 0.419 0.037 0.536 | 11.465 | <0.001
INFLUENCER
MARKETING 0.391 0.038 0.492 | 10.325 | <0.001

a. Dependent Variable: MINAT BELI

Dengan (n) = 130, jumlah parameter (k) = 4, df = (n — k) = 130 — 4 = 126 maka pada tingkat
kesalahan a = 0,05, diperoleh t tabel = 1,978:

1. Nilai koefisien regresi dari Content Marketing (B1) = 0,425 > 0, dengan thiwng (10,896) > tiabel
(1,978) dan signifikansi (0,000) < o (0,05), hal ini menunjukkan bahwa variabel Content
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, artinya semakin baik Content
Marketing, maka Minat Beli akan semakin meningkat secara signifikan, demikian sebaliknya.

2. Nilai koefisien regresi dari Electronic Word of Mouth (2) = 0,419 > 0 dengan thiung (11,465) >
taber (1,978) dan signifikansi (0,000) < a (0,05), hal ini menunjukkan bahwa variabel
Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, artinya semakin
tinggi Electronic Word of Mouth, maka Minat Beli akan semakin meningkat secara signifikan,
demikian sebaliknya.

3. Nilai koefisien regresi dari Influencer Marketing (4) = 0,391 > 0 dengan thitung (10,325) > tiapet
(1,978) dan signifikansi (0,000) < a (0,05), hal ini menunjukkan bahwa variabel Influencer
Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli, artinya semakin tinggi
Influencer Marketing, maka Minat Beli akan semakin meningkat secara signifikan, demikian
sebaliknya.

Temuan hasil penelitian ini menunjuk Content Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli Generasi Z Pengguna Tiktok Produk Skincare Skintific di Provinsi

DKI Jakarta artinya semakin baik Content Marketing yang dilakukan produk skincare Skintific,
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maka Minat Beli Generasi Z akan semakin meningkat. TikTok, sebagai platform berbasis video
pendek, memungkinkan merek Skincare Skintific untuk menyajikan konten secara visual yang
tidak hanya menghibur tetapi juga memberikan nilai tambah yang langsung bisa dinikmati oleh
Generasi Z. Content marketing lebih efektif pada Gen Z karena mereka lebih memilih konten
yang memberikan nilai dan hiburan, yang langsung dapat mereka nikmati tanpa harus
menghabiskan banyak waktu. TikTok memungkinkan konten tersebut disajikan dengan cara yang
lebih dinamis dan kreatif. Dalam penelitian ini, TikTok ditemukan sebagai platform yang sangat
mendukung penyebaran konten marketing yang tidak hanya informatif tetapi juga menghibur,
yang menarik perhatian Generasi Z untuk berinteraksi dengan merek Skincare Skintific dan pada
akhirnya mempengaruhi minat beli mereka. Dengan demikian, content marketing menjadi salah
satu strategi pemasaran yang efektif dalam memengaruhi minat beli Generasi Z terhadap produk
Skintific di TikTok. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Adhani et al. (2024)
yang menyatakan bahwa content marketing yang informatif, menarik, dan relevan mampu
meningkatkan ketertarikan, keterlibatan, serta minat beli konsumen terhadap suatu produk.
Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Salim & Yusrin (2025) yang
menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

Temuan hasil penelitian ini menunjuk Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli Generasi Z Pengguna Tiktok Produk Skincare Skintific di Provinsi
DKI Jakarta artinya semakin baik Electronic Word of Mouth yang berarti respon-respon positif
dari konsumen lain, maka Minat Beli Generasi Z akan semakin meningkat. Electronic Word of
Mouth sangat kuat dalam memengaruhi Minat Beli Generasi Z dalam melakukan pembelian
Skincare Skintific. Mereka lebih cenderung percaya pada rekomendasi dari teman, keluarga, dan
influencer yang mereka ikuti di media sosial, karena mereka merasa hubungan mereka lebih
personal dan autentik. TikTok, yang memungkinkan konten untuk menjadi viral dengan cepat,
mempercepat penyebaran Electronic Word of Mouth di antara Generasi Z. Konten yang mudah
dibagikan dan dipopulerkan melalui video singkat memberi kekuatan besar pada Electronic Word
of Mouth, yang pada gilirannya memengaruhi Minat Beli Generasi Z. Hasil penelitian ini sejalan
dengan pendapat Putri & Hidayah (2023) yang menyatakan bahwa electronic word of mouth
memiliki pengaruh kuat terhadap sikap dan perilaku konsumen karena bersifat interaktif dan
mudah diakses. Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Hapsari &
Soebandhi (2024) yang menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli.

Temuan hasil penelitian ini menunjuk Influencer Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli Generasi Z Pengguna Tiktok Produk Skincare Skintific di Provinsi
DKI Jakarta artinya semakin baik Influencer Marketing, maka Minat Beli Generasi Z akan
semakin meningkat. Influencer marketing sangat berpengaruh di kalangan Gen Z karena mereka
menganggap influencer sebagai individu yang lebih dekat dan lebih terpercaya dibandingkan
dengan iklan tradisional. TikTok memberikan platform yang ideal bagi influencer untuk
menampilkan diri mereka secara lebih pribadi dan dekat dengan audiens mereka. Rekomendasi
produk yang disampaikan oleh influencer di TikTok memiliki dampak yang kuat karena audiens
merasa mereka mendapatkan informasi langsung dari seseorang yang mereka percayai dan ikuti.
Influencer di TikTok cenderung berbicara dengan bahasa yang lebih casual, yang sesuai dengan
gaya komunikasi Generasi Z, membuat pesan mereka lebih diterima dengan baik oleh audiens.
Influencer yang dianggap autentik dan memiliki koneksi yang kuat dengan pengikut mereka di
TikTok memiliki pengaruh besar dalam membentuk minat beli Generasi Z. Hal ini sangat relevan
untuk Generasi Z, yang sangat terhubung dengan influencer di platform media sosial seperti
TikTok. Generasi Z cenderung lebih mempercayai rekomendasi dari influencer yang mereka
anggap autentik dan relatable. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Alifa & Saputri,
(2022). yang menyatakan bahwa influencer memiliki kemampuan untuk memengaruhi sikap dan
perilaku konsumen melalui kredibilitas dan daya tarik yang dimiliki. Penelitian ini sejalan dengan
hasil penelitian yang dilakukan oleh Izzaty & Utami (2024) yang menemukan bahwa
influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
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KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa Content Marketing,
Electronic Word of Mouth, dan Influencer Marketing secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli Produk Skintific pada Generasi Z di TikTok. Secara parsial, Content
Marketing, Electronic Word of Mouth, dan Influencer Marketing terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli. Hal ini mengindikasikan bahwa penyajian konten yang informatif
dan menarik serta dukungan influencer yang kredibel lebih dominan dalam mendorong minat beli
dibandingkan ulasan pengguna.

Penelitian ini memberikan kontribusi penting dalam pemahaman tentang bagaimana faktor-
faktor pemasaran digital, khususnya di platform TikTok, memengaruhi Minat Beli konsumen
Generasi Z. Temuan ini dapat menjadi dasar bagi perusahaan dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif di era digital. Penelitian ini terbatas pada analisis tiga faktor utama
dalam pemasaran digital dan hanya berfokus pada satu platform media sosial, yaitu TikTok.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk memasukkan variabel lain, seperti pengaruh brand
awareness atau faktor lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian, serta memperluas
objek penelitian ke platform digital lain untuk mendapatkan hasil yang lebih komprehensif.
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