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ABSTRACT 

This study aims to determine the influence of influencers, content marketing, and online customer reviews on 

purchasing decisions for Bioaqua skincare products on TikTok. The background of this research is the increasing 

use of the internet and the growth of TikTok as a marketing platform, which has transformed consumer behavior 

in seeking information and making decisions. As a result, digital promotional strategies have become increasingly 

important for skincare brands. This research employs a quantitative method with a purposive sampling technique. 

Data were collected through a questionnaire distributed to 120 respondents. The data were analyzed using 

SmartPLS. The results indicate that the influencer and content marketing variables have a significant influence, 

whereas online customer reviews do not show a significant effect on purchasing decisions. These findings suggest 

that consumers are more strongly influenced by influencers and content marketing than by online customer reviews 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh influencer, content marketing, dan online customer review 

terhadap keputusan pembelian skincare Bioaqua di TikTok. Latar belakang yang menjadi penelitian ini yakni 

peningkatan penggunaan internet serta berkembangnya TikTok sebagai media pemasaran telah mengubah perilaku 

konsumen dalam mencari informasi dan mengambil keputusan, sehingga strategi promosi digital menjadi semakin 

penting bagi merek skincare. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik purposive sampling. 

Teknik pengumpulan data melalui kuesioner dengan 120 responden. Analisis data dilakukan dengan menggunakan 

SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel influencer dan content marketing berpengaruh signifikan 

sedangkan online customer review tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan 

ini menunjukan bahwa konsumen lebih dipengaruhi oleh  influencer dan content marketing dibandingkan online 

customer review.  

Katakunci: Influencer; Content Marketing; Online Customer Review; Keputusan Pembelian; Bioaqua 
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PENDAHULUAN 

Di era digital dan perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang semakin pesat 

khususnya penggunaan internet memberikan pengaruh yang besar di berbagai aspek kehidupan masyarakat. 

Data dari Data Reportal, 2024 mencatat bahwa pada awal tahun 2024 total populasi Indonesia sebanyak 

278,7 juta dengan pengguna internet mencapai 185,3 juta, dengan persentase sekitar 66,5% sedangkan pada 

bulan awal bulan Februari 2025 dengan total populasi 285 juta dengan pengguna internet mencapai 212 

juta sekitar 74,6 % dari total populasi, yang mana hal ini menunjukan penggunaan internet meningkat yang 

menggambarkan bahwa internet menjadi bagian dalam kehidupan sehari-hari masyarakat Indonesia. 

Peningkatan jumlah penggunaan internet ini juga berdampak dalam berbagai aspek kehidupan salah 

satunya perilaku konsumen serta pengambilan keputusan pembelian. Kemudahan akses dan efisien 

terhadap waktu dan tenaga memungkinkan konsumen untuk memperoleh informasi dengan mudah dan 

cepat tentang informasi produk sebelum melakukan keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian 

(Nugroho, 2020). Selain itu, kemunculan media sosial dan e-commerce sebagai sarana komunikasi 

interaktif telah merubah cara konsumen berinteraksi terhadap merek serta mempengaruhi cara konsumen 

dalam mengambil keputusan teutama dalam hal belanja online. 

Salah satu platfrom yang populer untuk kegiatan pemasaran digital adalah Tiktok. Berdasarkan 

data compass.co.id, pada awal tahun 2024 Tiktok memiliki 157,6 juta pengguna Tiktok tidak hanya menjadi 

media hiburan, tetapi juga dimanfaatkan oleh merek untuk meningkatkan daya tarik dan memperkenalkan 

merek kepada mayarakat luas. Salah satu contohnya adalah produk kecantikan dari PT Permata Indo Kav 

yaitu Bioaqua yang berusaha untuk memanfaatkan platfrom Tiktok sebagai salah satu sarana pemasaran 

untuk memperluas jangkauan pemasarannya dan menarik perhatian konsumen. Pemanfaatan TikTok 

sebagai media promosi terbukti efektif dalam membangun kepercayaan merek, terutama pada industri 

skincare di Indonesia (Mettasari et al., 2023). Namun, di tengah perkembangan yang pesat ini juga 

memunculkan masalah baru yakni, adanya klaim produk yang dinilai berlebihan oleh konsumen 

(overclaim) (Rahmawanty et al., 2025), sehingga menurunkan kepercayaan di kalangan konsumen terhadap 

merek Bioaqua. Influencer yang digunakan Bioaqua untuk mempromosikan produk terkadang dianggap 

tidak jujur oleh konsumen yang dianggap lebih mengutamakan keuntungan pribadi yang membuat 

efektifitas pemasaran influencer diragukan. 

Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Ayuningtiyas & Usman (2024) influencer tidak 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian secara langsung hal ini disebabkan oleh perbedaan jenis 

kulit antara influencer dan pengikutnya sehingga tidak mempengaruhi keputusan pembelian produk 

Somethinc. Berbeda dengan studi yang telah dilakukan oleh Maharani & Saputro (2024) influencer yang 

kerdibel memiliki pengaruh positif dan signifikan dan dapat meningkatkan kepercayaan serta memotivasi 

konsumen unruk melakukan keputusan pembelian. 

Tidak hanya itu, strategi content marketing Bioaqua yang dinilai konsumen kurang menarik dan 

informatif semakin melemahkan posisinya dalam persaingan pada industri skincare dengan merek- merek 

lainnya seperti Daviena, SSKIN, Skintific, Gladfidsya, Elformula, Gmeelan,The Originote, Glad2Glow dan 

merek pesaing lainnya. 
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 Menurut Waluyo & Siswati (2024) content marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, berbeda dengan Nata & Sudarwanto (2022) yang menyatakan bahwa content marketing tidak 

memiliki hubungan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, muncul juga online customer review negatif 

di berbagai platfrom yang berdampak pada keputusan pembelian dalam hal ini menyebabkan konsumen 

menggurungkan niat beli setelah membaca ulasan konsumen lain yang telah menggunakan produk Bioaqua. 

Menurut Stefani et al., (2023) online customer review memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan 

pelanggan dan keputusan pembelian. Namun, peneliti lain berpendapat bahwa online customer review tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Huda et al., 2021). 

 

LANDASAN TEORI 

Influencer 

Influencer adalah seorang yang dipercayai dan disukai oleh banyak orang. Pemasaran 

menggunakan influencer dapat meningkatkan citra merek yang lebih baik dan dengan biaya yang lebih 

rendah dibandingkan artis papan atas (Lie & Sitinjak 2024). Influencer dalam pemasaran berperan sebagai 

endorser, promotor dan brand ambassador yang sering ditemukan di dalam media sosial (Agustina & Sari 

2021). Pengaruh influencer teletak pada kemampuan untuk menyampaikan suatu pesan yang dapat 

mempengaruhi para pengikutnya, hal tersebut dikarenakan influencer dianggap meyakinkan oleh 

pengikutnya dalam mengulas suatu produk secara jujur dan sesuai harapan (Putri & Fikriyah 2023).  

Menurut Shimp  (2019) terdapat lima indikator dalam memasarkan influencer yang dikenal sebagai 

TEARS, yaitu sebagai berikut: Kepercayaan (Trustworthiness), Keahlian (Expertise), Daya tarik fisik 

(Physical Attrativeness), Rasa hormat (Respect), Kesamaan (Similarity) 

 

Content Marketing 

Menurut  Yunita et al., (2021) content marketing merupakan suatu proses kegiatan pemasaran 

dengan mendistribusikan suatu konten yang melibatkan target konsumen sehingga mampu mendorong 

mereka untuk menjadi customer.  Menurut Kamilah & Abadiyah (2023) content marketing merupakan 

strategi pemasaran dengan cara menciptakan dan menyampaikan konten yang berisi informasi. sehingga 

dapat menarik perhatian konsumen. Menurut Huda et al., (2021) content marketing merupakan suatu 

strategi pemasaran yang merencanakan dan membuat konten yang menarik audiens secara tepat sasaran 

lalu mendorong mereka menjadi customer. Menurut (Amalia, 2020) terdapat enam indikator dalam content 

marketing, yaitu sebagai berikut: Relavansi, Akurasi, Bernilai, Mudah dipahami, Kemudahan akses, 

Konsisten 

 

Online Customer Review 

Online customer review merupakan sebuah opini yang diberikan oleh konsumen berdarkan 

pengalaman terhadap suatu produk yang telah dibeli dan digunakan sebelumnya. (Amalia & Putri, 2019) 

Menurut (Sugiarti & Iskandar, 2021)   online customer review merupakan sebuah informasi produk dari 

konsumen kepada pelaku usaha setelah melakukan pembelian. Menurut (Permatasari et al., 2019) online 

customer review merupakan salah satu bentuk Electronic of Mouth (E-WOM) yang mana calon pembeli 
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mendapatakan sebuah informasi mengenai suatu produk dari pengalam konsumen lain yang telah membeli 

produk serupa. Online customer review merupakan sumber informasi yang mengevalusi suatu produk dan 

memberikan gambaran menyeluruh dari suatu produk dari segi aspek positif maupun negatif. 

Menurut Agesti et al  (2025) ada lima indikator dalam online customer review yaitu, sebagai 

berikut: Persepsi Kegunaan (Perceived Usefulness), Kredibilitas Sumber (Source Credibility), Kualitas 

Argumen (Argument Quality), Banyaknya Ulasan (Volume of Online Reviews), Valensi Ulasan (Valence of 

Online Reviews) 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan untuk membeli barang atau 

jasa setelah melakukan pertimbangan dalam berbagai hal (Widyana & Permatasari, 2023). Keputusan 

pembelian merupakan suatu proses penentuan terkait pembelian yang akan dibeli atau tidak melakukan 

pembelian (Kotler & Armstrong, 2018). Menurut Telaumbanua et al., (2021) keputusan pembelian 

merupakan tindakan konsumen mau membeli atau tidak membeli terhadap suatu produk. Menurut Kotler 

& Keller (2016) terdapat empat indikator dalam keputusan pembelian, yaitu sebagai berikut: Pemilihan 

produk, Pemilihan merek, Pemilihan lokasi, Waktu pembelian  

 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah di uraikan, adapun tujuan penelitian ini adalah untuk 

mengetahui pengaruh influencer dan content marketing serta online customer review terhadap keputusan 

pembelian skincare bioaqua di tiktok.  

Hipotesis Penelitian 

H1: Diduga Influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

H2: Diduga Content Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

H3: Diduga Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah nonprobability sampling 

dengan pendekatan purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel 

berdasarkan pertimbangan atau kriteria tertentu (Sugiyono, 2020). Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh pengguna Tiktok di Samarinda yang belum diketahui jumlahnya dengan jelas. Dalam penelitian ini 

sampel yang digunakan adalah pengguna tiktok di kota samarinda. Dalam penelitian ini peneliti 

menggunakan teknik Hair yang menyarankan bahwa jumlah sampel yang tidak diketahui populasinya 

minimal berjumlah 5 kali dari indikatornya (Hair et al., 2019). Indikator yang digunakan dalam penelitian 

ini berjumlah 20, maka jumlah sampel yang digunakan peneliti sebanyak 20 ×6= 120 sampel 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisa Model pengukuran (Outer Model) 

1. Validitas Konvergen 

Tabel 1 Outer Loading 

Variabel Indikator Outer Loading Rule of 

Thumb 

Kesimpulan 

 X1.1 0,800 0,70 Valid 

 X1.2 0,727 0,70 Valid 

Influencer (X1) X1.3 0,833 0,70 Valid 

 X1.4 0,782 0,70 Valid 

 X1.5 0,748 0,70 Valid 

 X2.1 0,786 0,70 Valid 

 X2.2 0,797 0,70 Valid 

Content Marketing X2.3 0,839 0,70 Valid 

(X2) X2.4 0,791 0,70 Valid 

 X2.5 0,760 0,70 Valid 

 X2.6 0,847 0,70 Valid 

 X3.1 0,834 0,70 Valid 

Online Customer X3.2 0,725 0,70 Valid 

Review (X3) X3.3 0,731 0,70 Valid 

 X3.4 0,793 0,70 Valid 

 X3.5 0,736 0,70 Valid 

Keputusan Y1.1 0,894 0,70 Valid 

Pembelian (Y) Y1.2 0,884 0,70 Valid 

 Y1.3 0,866 0,70 Valid 

 Y1.4 0,766 0,70 Valid 

 

 Berdasarkan hasil perhitungan yang disajikan pada tabel di atas  variabel Influencer (X1) 

yang sudah diukur  melalui lima indikator, yaitu X1.1 hingga X1.5. Seluruh indikator ini menunjukkan nilai 

loading yang tinggi, berkisar antara 0,727 hingga 0,833. Dengan demikian semua indikator yang digunakan 

dalam penelitian ini dinyatakan valid (sah) untuk mengukur setiap variable yang digunakan dalam 

penelitian ini 

 

Tabel 2 Average Variance Extracted (AVE) 

 Average Variance Extracted (AVE) 

Influencer (X1) 0,607 

Content Marketing (X2) 0,646 

Online Customer Review (X3) 0,585 

Keputusan Pembelian (Y) 0,729 
Sumber: Data primer diolah menggunakan smartPLS, 2025 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada bagian Construct Reliability and Validity, nilai AVE dari 

seluruh variable memiliki nilai > 0,50. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel telah 
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memenuhi kriteria validitas konvergen, Dengan demikian, indikator-indikator yang digunakan telah mampu 

menjelaskan variansi dari variabel yang diukurnya dengan cukup baik. 

 

2. Validitas Diskriminan 

Validitas discriminant dengan melihat nilai Cross Loading untuk setiap variabel harus > 0.70. 

Tabel 3 Cross Loading 

 Influencer Content 

Marketing 

Online 

Customer review 

Keputusan 

Pembelian 

X1.1 0,800 0,616 0,626 0,666 

X1.2 0,727 0,531 0,543 0,487 

X1.3 0,833 0,619 0,736 0,687 

X1.4 0,782 0,691 0,740 0,647 

X1.5 0,748 0,615 0,558 0,638 

X2.1 0,664 0,786 0,644 0,676 

X2.2 0,728 0,797 0,659 0,697 

X2.3 0,566 0,839 0,648 0,668 

X2.4 0,601 0,791 0,747 0,604 

X2.5 0,519 0,760 0,701 0,544 

X2.6 0,714 0,847 0,771 0,650 

X3.1 0,587 0,701 0,834 0,535 

X3.2 0,499 0,571 0,725 0,456 

X3.3 0,522 0,652 0,731 0,452 

X3.4 0,636 0,734 0,793 0,696 

X3.5 0,833 0,619 0,736 0,687 

Y1.1 0,728 0,706 0,652 0,894 

Y1.2 0,688 0,764 0,720 0,884 

Y1.3 0,715 0,674 0,629 0,866 

Y1.4 0,634 0,579 0,607 0,766 

Sumber: Data primer diolah menggunakan smartPLS, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan metode hasil dari uji Cross 

Loadings juga menunjukkan bahwa semua indikator memiliki nilai loading yang lebih tinggi terhadap 

variabelnya sendiri dibandingkan dengan variabel lainnya. Dari hasil tersebut,  dapat disimpulkan bahwa 

model pengukuran dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria validitas diskriminan. 

 

Tabel 4 Fornell-Larcker Criterion 

 Influencer Content 

Marketing 

Online 

Customer 

review 

Keputusan 

Pembelian 

Influencer (X1) 0,779       

Content Marketing 

(X2) 
0,792 0,804     
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Online Customer 

Review (X3) 
0,828 0,862 0,765   

Keputusan Pembelian 

(Y) 
0,810 0,801 0,764 0,854 

Sumber: Data primer diolah menggunakan smartPLS, 2025 

  Berdasarkan perhitungan dengan metode Fornell-Larcker Criterion, dapat diketahui bahwa setiap 

variabel dalam penelitian ini sudah memenuhi kriteria yang ditentukan. Variabel Influencer (X1) memiliki 

nilai AVE sebesar 0,779, yang lebih tinggi dari korelasinya dengan variabel lainnya, yaitu Content 

Marketing (0,792), Online customer Review (0,804), dan Keputusan Pembelian 0,765 Content Marketing 

(X2) dengan nilai AVE 0,792, Online Customer Review (X3) dengan nilai 0,862, dan Keputusan Pembelian 

(Y) sebesar 0,854. Seluruh nilai AVE tersebut lebih tinggi dibandingkan korelasi antarvariabelnya masing-

masing, sehingga dapat disimpulkan bahwa keempat variabel dalam penelitian ini telah memenuhi syarat 

validitas diskriminan berdasarkan Fornell-Larcker. 

3. Uji Reliabilitas 

Tabel 5 Cronbach’s Alpha 

 Cronbach's Alpha 

Influencer (X1) 0,838 

Content Marketing (X2) 0,890 

Online Customer Review (X3) 0,825 

Keputusan Pembelian (Y) 0,875 

Sumber: Data primer diolah menggunakan smartPLS, 2025 

Berdasarkan tabel diatas bahwa keempat variabel dalam penelitian ini memenuhi seluruh kriteria 

reliabilitas influencer memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,838, content marketing yang memiliki 

nilai tertinggi untuk Cronbach's Alpha 0,890, Sedangkan online customer review memperoleh nilai 

Cronbach's Alpha 0,825 dan yang terakhir keputusan pembelian memiliki nilai Cronbach's Alpha 0,875. 

Hal ini dapat disimpulkan bahwa seluruh variable dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 6 Composite Reliability 

 Composite Reliability 

Influencer (X1) 0,885 

Content Marketing (X2) 0,916 

Online Customer Review (X3) 0,876 

Keputusan Pembelian (Y) 0,915 

Sumber: Data primer diolah menggunakan smartPLS, 2025 

Secara umum, nilai composite reliability yang baik adalah ≥ 0,70. jika suatu variabel memenuhi 

nilai-nilai tersebut, maka variabel tersebut dianggap reliabel. Dari tabel, diketahui bahwa keempat variabel 

dalam penelitian ini memenuhi seluruh kriteria reliabilitas. influencer memiliki nilai composite reliability 

sebesar 0,885 content marketing memiliki nilai composite reliability 0,916 sedangkan variabel online 
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customer review memiki nilai composite reliability 0,876 dan terakhir variabel keputusan pembelian 

memiliki composite reliability 0,915. hal ini dapat disimpulkan bahwa seluruh variable dinyatakan reliabel. 

 

Analisa Model Struktural (Inner Model) 

1. R-Square 

Tabel 7 R Square 

  R Square R Square Adjusted 

Keputusan Pembelian  0,724 0,717 

Sumber: Data primer diolah menggunakan smartPLS, 2025 

Berdasarkan gambar, nilai R Square untuk keputusan pembelian adalah 0,724, sedangkan R Square 

Adjusted bernilai 0,717. Nilai ini menunjukkan bahwa sebesar 72,4% variabilitas dari keputusan pembelian 

dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen dalam penelitian ini, yaitu influencer, content marketing, 

dan online customer review. Sisanya sebesar 27,6% dijelaskan oleh faktor lain di luar model yang tidak 

dimasukkan dalam penelitian ini. 

 

2. F -Square 

Tabel 8 F- Square 

 

 

 
 

 

 

 

 

                 Berdasarkan table 8 nilai F-Square Influencer (X1) terhadap keputusan pembelian memiliki 

nilai 0,292 yang mana ini berarti variabel influencer memiliki pengaruh yang paling kuat, Content 

marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai 0,073 yang artinya Content Marketing 

memiliki pengaruh sedang dan Online Customer Review terhadap Keputusan pembelian(Y) memiliki nilai 

0,013 yang berarti Online Customer Review memiliki pengaruh kecil 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh Langsung antar 

variabel 

F-square 

Influencer (X1) -> Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,292 

Content Marketing (X2  -> Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,073 

Online Customer Review (X2) -> 

Keputusan Pembelian (Y) 
 0,013 
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Analisa Hasil Uji Hipotesis 

 

Tabel 9 Path Coefficients 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data primer diolah menggunakan smartPLS, 2025 

 

 

 
Gambar 1 Hasil Boothsraping 

Sumber: Data primer diolah menggunakan smartPLS, 2025 

 

  

Berdasarkan hasil uji t- statistik di atas dapat dijelaskan pengaruh masing masing variabel sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan hasil uji signifikansi, nilai p-value untuk variabel influencer sebesar 0,000, dengan 

nilai t hitung sebesar 5,251, sedangkan t tabel sebesar 1,96. Karena p-value < 0,05 dan t hitung > 

 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|

) 

P Values 

Influencer_ (X1)  -> 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

0,461 0,456 0,084 5,458 0,000 

Content Marketing (X2  

-> Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,412 0,405 0,119 3,469 0,001 

Online Customer 

Review (X2) -> 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

0,028 0,044 0,098 0,282 0,778 
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t tabel, maka dapat disimpulkan bahwa influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian atau dengan kata lain Hipotesis 1 diterima 

2. Variabel content marketing memiliki p-value sebesar 0,001 dan t hitung sebesar 3,444. Karena nilai 

tersebut lebih besar dari t tabel (1,96), serta p-value lebih kecil dari 0,05, maka content marketing 

juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian atau dengan kata lain Hipotesis 1 

diterima 

3. Variabel online customer review, diperoleh p-value sebesar 0,785 dan t hitung sebesar 0,273. Nilai 

ini lebih kecil dari t tabel dan p-value jauh lebih besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian atau dengan 

kata lain Hipotesis 1 ditolak 

Pembahasan 

1. Pengaruh Influencer terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, variabel influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien sebesar 0,240 dan p-value sebesar 0,008 (p < 0,05). 

Temuan ini menunjukkan bahwa keberadaan influencer yang mempromosikan produk Bioaqua melalui 

platform TikTok dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Keberadaan  influencer tidak 

hanya menjadi sarana promosi tetapi juga mampu membentuk keyakinan serta mendorong konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian produk Bioaqua, pengaruh ini muncul karena konsumen lebih percaya 

informasi yang disampaikan influencer dibandingkan dengan iklan konvensional. Influencer 

menyampaikan informasi dengan gaya yang lebih personal dan pengalaman pribadi yang dibagikan yang 

dibagikan meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga mendorong konsumen untuk mengikuti 

rekomendasi pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan Pan et al., (2024) yang menunjukkan bahwa 

influencer marketing secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian karena adanya kredibilitas dan 

hubungan emosional yang dibangun. Penelitian  dari Maharani & Saputro, (2024) yang menyatakan bahwa 

influencer marketing memberikan dampak signifikan terhadap perilaku konsumen, terutama di kalangan 

generasi muda yang lebih aktif dan terpapar konten digital. Influencer dianggap sebagai tokoh panutan yang 

bisa memberikan referensi dalam pemilihan produk kecantikan seperti Bioaqua. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa influencer di TikTok berperan penting dalam membangun kepercayaan, meningkatkan 

ketertarikan, dan pada akhirnya mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk Bioaqua. 

2. Pengaruh Content Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan nilai koefisien sebesar 0,261 dan p-value sebesar 0,003. Ini berarti semakin 

berkualitas dan relevan konten pemasaran yang disajikan, semakin besar kemungkinan konsumen akan 

melakukan pembelian produk Bioaqua. Content marketing yang dimaksud meliputi video informatif, 

tutorial penggunaan produk, before-after testimoni, hingga edukasi tentang manfaat kandungan produk. Di 

platform seperti TikTok, format konten video pendek dengan gaya yang menarik, kreatif, dan mudah 

dicerna sangat ampuh dalam menjangkau audiens yang mayoritas berasal dari kalangan muda. Dengan 

adanya variasi konten yang interaktif dan sesuai tren, konsumen lebih terdorong untuk mempercayai 

informasi yang disampaikan dan akhirnya termotivasi untuk melakukan pembelian. Penelitian ini 

mendukung hasil studi Waluyo & Siswati (2024), yang menunjukkan bahwa content marketing di media 

sosial dapat membentuk persepsi positif terhadap brand dan meningkatkan engagement, yang pada 

akhirnya mendorong keputusan pembelian. Penelitian Afriansyah et al., (2024) pada mahasiswa di 
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Palembang menunjukkan bahwa content marketing dan online advertising berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk skincare di TikTok. 

3. Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Berbeda dengan dua variabel sebelumnya, hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer 

review tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai koefisien yang diperoleh 

adalah 0,071 dengan p-value sebesar 0,277 (> 0,05). Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Mokodompit et al., (2022) dikarenakan kebanyakan pelanggan yang memberikan review merupakan 

pelanggan yang tidak puas, sementara yang puas, belum banyak memberikan review. Namun, berbeda 

dengan studi Ghautsiyyah & Rahayu (2025) yang menemukan bahwa ulasan daring dari pengguna 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare, terutama bila niat beli 

menjadi mediator.  Hasil penelitian ini memberikan gambaran bahwa meskipun online customer review 

dapat menjadi sumber informasi tambahan, konsumen Bioaqua di TikTok lebih mengutamakan faktor lain 

seperti kualitas konten pemasaran, daya tarik influencer, dan tren media sosial yang sedang berkembang.  

4. Pengaruh Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel keputusan pembelian dipengaruhi secara signifikan 

oleh influencer dan content marketing, sedangkan online customer review tidak berpengaruh signifikan. 

Hal ini menunjukan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap produk Bioaqua di TikTok lebih 

banyak dipengaruhi oleh faktor promosi yang bersifat visual, interaktif, serta kedekatan personal melalui 

influencer dan konten pemasaran kreatif. 

 
  

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data menggunakan SmartPLS 3.0 terhadap 120 responden pengguna 

TikTok di Kota Samarinda yang pernah membeli produk skincare Bioaqua, maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2. Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3. Online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

 

SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan di atas, berikut beberapa saran yang dapat diberikan 

penulis sebagai berikut: 

1. Bioaqua disarankan untuk terus bekerja sama dengan influencer yang sesuai dengan citra brand dan 

memiliki tingkat engagement tinggi. Influencer dengan gaya komunikasi yang menarik dan 

autentik dapat memperkuat brand awareness dan mendorong pembelian serta meningkatkan 

kualitas konten yang menarik bagi konsumen. 

2.  Bioaqua disarankan untuk meningkatkan strategi content marketing secara konsisten dengan 

menghadirkan konten yang edukatif, kreatif, serta relevan dengan tren yang berkembang di TikTok. 

Konten semacam ini terbukti lebih menarik perhatian dan mampu mendorong keputusan 

pembelian. 
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3.  Bioaqua disarankan tetap perlu memperhatikan pengelolaan online customer review karena jika 

konsumen yang puas meninggalkan review positif hal inu dapat membantu membangun citra merek 

dan meningkatkan kepercayaan jangka panjang sehingga meningkatkan keputusan pembelian 

walaupun online customer review tidak berpengaruh signifikan dalam penelitian ini. 

4. Peneliti selanjutnya dapat menambah jumlah responden, membandingkan dengan platform lain 

(seperti Instagram atau Shopee), serta menguji variabel lain seperti brand image, trust, atau 

perceived quality. Penelitian ini terbatas pada platform TikTok dan satu produk skincare saja yaitu 

Bioaqua. 
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