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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of content marketing, Electronic Word of Mouth (E-WOM), and price 

perception on Generation Z consumers’ purchase decisions for Kahf skincare products on the TikTok Shop platform 

in the Soloraya region, based on the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Theory framework. This study employs 

a quantitative approach using primary data collected directly from respondents. The sampling technique used was 

purposive sampling of 100 Generation Z respondents in the Soloraya region. Data were collected via an online 

questionnaire. The data analysis techniques used included multiple linear regression analysis, t-tests, F-tests, and 

the coefficient of determination (R²) test, conducted using SPSS software. The results indicate that, when analyzed 

individually, content marketing has a positive and significant effect on purchase decisions (p = 0.023 < 0.05). 

Meanwhile, E-WOM has a positive but insignificant effect on purchasing decisions (p = 0.063 > 0.05). Price 

perception, on the other hand, was found to have a positive and significant effect on purchasing decisions (p = 

0.000 < 0.05). Simultaneously, based on the F-test, all three independent variables had a significant effect on the 

purchase decision (p = 0.000 < 0.05). The Coefficient of Determination (Adjusted R²) indicates that content 

marketing, E-WOM, and price perception collectively explain 66.3% of the variation in purchase decisions. The 

remaining 33.7% is explained by other variables outside the model, such as product quality, brand image, brand 

trust, influencer marketing, and sales promotions.  
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, Electronic Word of Mouth (E-WOM), 

dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk skincare Kahf di platform TikTok Shop pada konsumen 

Generasi Z di Soloraya berdasarkan kerangka Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis data primer yang diperoleh secara langsung dari responden. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling terhadap 100 responden Generasi Z di 

Soloraya. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring. Teknik analisis data yang digunakan meliputi analisis 

regresi linear berganda, uji t, uji F, serta uji koefisien determinasi (R2) dengan bantuan program SPSS. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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keputusan pembelian (p = 0,023 < 0,05). Sementara itu, E-WOM berpengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian (p = 0,063 > 0,05). Adapun persepsi harga terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (p = 0,000 < 0,05). Secara simultan melalui uji F, ketiga variabel bebas 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (p = 0,000 < 0,05). Nilai uji Koefisien Determinasi (Adjusted 

R2) menunjukkan bahwa content marketing, E-WOM, dan persepsi harga secara bersama-sama mampu 

menjelaskan keputusan pembelian sebesar 66,3%. Sisanya sebesar 33,7% diterangkan oleh variabel lain diluar 

model seperti kualitas produk, citra merek, brand trust, influencer marketing dan sales promotion. 

 

Katakunci: Content Marketing; Electronic Word of Mouth (E-WOM); Persepsi Harga; Keputusan Pembelian. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang signifikan telah membawa perubahan 

mendasar pada pola perilaku masyarakat di seluruh dunia, termasuk di Indonesia. Percepatan digital ini 

mengubah cara orang berinteraksi, berkomunikasi, dan memenuhi kebutuhan ekonomi mereka. Saat ini, 

internet tidak lagi dianggap sebagai teknologi tambahan, melainkan telah berkembang menjadi insrastruktur 

penting yang mendorong perekonomian dan kehidupan sosial dalam skala besar. Berdasarkan data Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII, 2025), jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 229 

juta jiwa dengan tingkat penetrasi sebesar 80,66%, yang meningkat 1,16% dari tahun sebelumnya. 

Tingginya penetrasi internet tersebut menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia semakin dekat dengan 

teknologi dalam menjalanjan aktivitas sehari-hari. Meningkatnya pemakaian internet turut juga mendorong 

perkembangan pemasaran digital dan memperluas penggunaan platform digital sebagai media transaksi. 

Kondisi ini membuka kesempatan untuk para pengusaha, baik yang besar maupun yang kecil, untuk 

mencapai pasar yang lebih luas serta mempromosikan produk mereka dengan cara yang lebih efektif  (Sifa, 

Masruroh, Zulfa, Fitriani, Aprianto, 2024). 

Salah satu platform media sosial yang berhasil mengembangkan konsep social commerce adalah 

TikTok. TikTok adalah aplikasi yang memungkinkan pengguna membuat video berdurasi 15 detik, 

menambahkan musik dan filter, serta memanfaatkan berbagai fitur kreatif lainnya (Amarain & Permana, 

2026). Sejak diluncurkan di Indonesia pada tahun 2017, TikTok awalnya dikenal sebagai platform video 

pendek tempat orang-orang mencari hiburan, menunjukkan kreativitas mereka, dan menyebarkan 

informasi. Seiring meningkatnya jumah pengguna, TikTok mengembangkan algoritma rekomendasi konten 

yang mampu menampilkan video yang sesuai minat dan kebiasaan pengguna. algoritma tersebut 

menciptakan interaksi yang tinggi melalui fitur komentar, berbagi video, siaran langsung (live streaming), 

hingga munculnya berbagai tren viral seperti “racun TikTok”, yaitu konten yang mendorong pengguna 

untuk tertarik mencoba atau membeli suatu produk. 

Kemudahan yang ditawarkan TikTok Shop menjadikan platform ini sebagai salah satu sarana yang 

mampu mendorong keputusan pembelian konsumen. Keputusan pembelian merupakan hasil akhir dari 

serangkaian proses evaluasi yang dilakukan konsumen setelah terpapar berbagai rangsangan pemasaran, 

mempertimbangkan informasi dari lingkungan sekitar, serta menilai kesesuaian produk dengan kebutuhan 

dan kemampuan finansialnya. Dalam konteks social commerce, proses ini dapat berlangsung sangat cepat, 

bahkan dalam hitungan detik setelah konsumen melihat sebuah video atau menyaksikan siaran langsung 

yang menarik perhatiannya. Oleh karena itu, penting untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian agar pelaku usaha dapat menyusun startegi pemasaran yang lebih 

efektif. 

Salah satu faktor yang diduga memengaruhi keputusan pembelian di TikTok Shop adalah content 

marketing. Content marketing menjadi salah satu strategi utama yang dimanfaatkan merek untuk menarik 

perhatian dan membangun hubungan dengan konsumen. Menurut Kotler, Amstrong, Balasubramanian 

(2024:438) content marketing sebagai pendekatan pemasaran yang berfokus untuk membangun, 

memotivasi dan menyampaikan  pesan merek serta diskusi dengan pelanggan serta antar pelanggan melalui 

kombinasi saluran dan media komunikasi yang dinamis, baik yang berbayar, dimiliki, diperoleh, maupun 

dibagikan. Amarain & Permana, (2026) menyatakan bahwa content marketing adalah strategi komunikasi 

yang menitikberatkan pada penyajian informasi melalui konten yang sesuai, menarik, dan berguna untuk 
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penonton. Antika & Maknunah, (2023) mendefinisikan content marketing sebagai teknik periklanan yang 

melibatkan pembuatan dan pengembangan materi yang dirancang untuk mendorong tindakan, dengan 

tujuan memberikan informasi kepada calon pelanggan. Pada platform TikTok Shop, content marketing 

terwujud dalam bentuk video yang mengedukasi tentang produk, demonstrasi cara pemakaian, siaran 

langsung, serta kolaborasi dengan konten kreator yang dapat meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap 

suatu barang. 

Selain content marketing, Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga menjadi faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen di TikTok Shop. Rahmadi, Ikhlash, Lubis (2024) 

menjelaskan bahwa E-WOM merupakan suatu kategori dan ulasan yang diberikan oleh konsumen, baik 

yang sedang atau sudah menggunakan produk, untuk menyampaikan kepuasan atau ketidakpuasan mereka 

dengan memberikan pendapat atau merekomendasikan kepada orang lain. Putri & Maivalinda, (2025) 

menambahkan bahwa E-WOM merupakan jenis komunikasi pemasaran yang berasal dari elektronik, yang 

dapat mempengaruhi pandangan baik atau buruk yang disampaikan oleh konsumen potensial, calon 

konsumen dan mantan konsumen mengenai suatu merek atau produk. Di TikTok Shop, E-WOM dapat 

muncul dalam bentuk komentar, ulasan, dan rekomendasi yang dibagikan oleh pengguna setelah mereka 

mencoba produk (Harahap & Fionita, 2025). Informasi yang diperoleh dari referensi tersebut di pandang 

jauh lebih dapat dipercaya oleh pembeli potensial, karena berasal dari pengalaman nyata pengguna lain 

bukan dari perusahaan atau penjual itu sendiri. 

Di samping content marketing, dan E-WOM, persepsi harga juga menjadi pertimbangan krusial 

dalam keputusan pembelian. Terkait hal ini, Syahputra, Ginting, Lubis (2023) menyatakan bahwa persepsi 

harga merupakan bentuk penilaian sekaligus respons emosional konsumen mengenai kewajaran harga yang 

ditawarkan penjual, konsumen secara logis akan membandingkan harga tersebut dengan pihak lain untuk 

menilai apakah nominalnya masuk akal, dapat diterma atau dapat dibenarkan. Bukit, Sinurat, Siregar (2025) 

menambahkan bahwa persepsi mengenai harga yang sebanding dengan keuntungan yang diterima juga 

merupakan elemen krusial. Adanya harga dapat membantu pembeli dalam menentukan cara 

mengalokasikan daya beli mereka ke berbagai jenis barang yang mereka inginkan (Syahputra et al., 2023). 

Di TikTok Shop, persepsi harga dipengaruhi oleh banyak faktor yang bersifat nyata dan dapat dirasakan 

langsung oleh konsumen, seperti ketersediaan voucher diskon, gratis ongkos kirim, flash sale, paket 

bundling maupun penawaran khusus saat live shopping yang kerap ditawarkan penjual untuk menciptakan 

kesan harga lebih terjangkau. 

Industri kecantikan saat ini mengalami pergeseran tren yang signifikan, di mana perawatan kulit 

tidak lagi identik khusus wanita melainkan telah meluas ke kalangan pria (Syahputra et al., 2023). Potensi 

industri yang menjanjikan ini direspon oleh PT Paragon Technology and Innovation (produsen Wardah, 

Make Over, Labore, Tavi, OMG, dan Emina) melalui peluncuran merek Kahf pada tahun 2020 sebagai 

penantang merek global seperti Nivea Men dan Garnier Men. Seiring perkembangannya, Kahf berhasil 

memanfaatkan dinamika fitur pemasaran serta pergeseran perilaku belanja di TikTok Shop secara optimal 

untuk menguasai pasar perawatan kulit pria. Kahf dikenal aktif memproduksi content marketing relevan 

bagi segmen anak muda di TikTok Shop. Pemasaran tersebut mengandalkan kolaborasi dengan content 

creator, testimoni pengguna, serta strategi harga yang kompetitif untuk memperluas jangkauan pasar. 

Menariknya Jika dibandingkan dengan pesaingnya, Kahf menunjukkan keunggulan dalam hal engagement 

meskipun jumlah pengikutnya lebih sedikit (Ariyanto, Zulfikar, Nurili, Sakinah 2025). 
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Gambar 1. Marketshare Produk Face Wash di Tokopedia dan TikTok Shop 

(Sumber: Markethac.Id, 2025) 

 

Berdasarkan data dari Markethac.id, (2025) penjualan TikTok Shop periode Januari-Oktober 2025, 

kategori face wash menunjukkan tren pertumbuhan yang positif. Kahf berhasil memposisikan diri sebagai 

salah satu merek perawatan pria dengan penjualan tinggi, dimana kontribusi pangsa pasarnya mencapai 

57,3% dari total GMV (Gross Merchandise Value). GMV (Gross Merchandise Value) merupakan total nilai 

transaksi penjualan produk atau layanan melalui platform atau aplikasi dalam jangka waktu tertentu. Angka 

tersebut jauh lebih unggul dengan  kompetitor lainnya seperti Garnier Men (19,5%), MS Glow Men (10%, 

Bromen (2,8%), dan Pond’s Men (2,68). Dominasi tersebut menunjukkan bahwa Kahf telah berhasil 

mengubah strategi marketing menjadi keputusan pembelian yang kuat. Dampak tersebut semakin jelas 

ketika dikaitkan dengan munculnya generasi Z, yang saat ini berperan sebagai aktor utama dalam 

pergeseran tren belanja. Generasi Z adalah kelompok demografis yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012. 

Generasi ini sering dijuluki sebagai generasi digital (digital native) karena merupakan kelompok pertama 

yang lahir dan tumbuh ketika teknologi internet, ponsel pintar dan media sosial sudah menjadi bagian dari 

kehidupan sehari-hari sejak dini. Generasi Z cenderung skeptis terhadap iklan tradisional dan lebih 

menyukai konten yang terasa autentik dan menghibur. Selain itu, generasi Z memiliki karakteristik perilaku 

yang sangat berbeda dibandingkan generasi sebelumnya dalam hal memproses informasi dan pengambilan 

keputusan belanja. Generasi Z sering terpengaruh oleh konten media sosial yang beragam, seperti ulasan 

produk, iklan, dan saran dari influencer (Panjaitan & Simanjuntak, 2024). Besarnya pengaruh tersebut 

menjadi semakin relevan, mengingat generasi Z kini mendominasi struktur demografi di Indonesia dengan 

jumlah mencapai 27,94% dari total populasi (Badan Pusat Statistik, 2025). Data tersebut menunjukkan 

bahwa Generasi Z adalah pendorong utama ekonomi digital nasional. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Ruang lingkup penelitian manajemen pemasaran ini mengkaji perilaku konsumen digital melalui 

pendekatan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif berbasis sumber data primer yang diperoleh secara langsung melalui penyebaran kuesioner 
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daring kepada para responden. Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh konsumen Generasi Z 

(kelahiran 1997–2012) di wilayah Soloraya yang aktif menggunakan platform TikTok serta mengetahui 

produk skincare Kahf, dengan jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti (unknown population). 

Berdasarkan kalkulasi kecukupan sampel, diperoleh batas minimal sampel sebesar 96,04 responden yang 

kemudian dibulatkan oleh peneliti menjadi 100 responden guna meningkatkan keterwakilan data. Penarikan 

sampel menerapkan teknik non-probability sampling melalui pendekatan purposive sampling, yaitu 

penentuan sampel berdasarkan kriteria spesifik yang telah ditetapkan oleh peneliti.Prosedur pengolahan 

dan analisis data dilaksanakan secara bertahap melalui pengujian statistik secara sistematis. Evaluasi awal 

dimulai dengan pengujian kualitas instrumen penelitian yang mencakup uji validitas dan uji reliabilitas 

untuk memastikan keandalan kuesioner. Tahap berikutnya adalah pemenuhan uji asumsi klasik yang 

meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas guna menjamin keabsahan model 

penduga. Adapun pengujian hipotesis dan pembuktian model dianalisis menggunakan metode analisis 

regresi linear berganda, uji statistik t (uji signifikansi parsial), uji statistik F (uji kelayakan model), serta 

analisis koefisien determinasi (R2). 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pembahasan Uji Instrumen Penelitian 

 

Tabel 1. Uji Validitas Variabel Content Marketing (X1) 

  

 

 

 

 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Tabel diatas menunjukkan bahwa untuk item pernyataan X1.1 sampai dengan X1.6 diperoleh nilai 

signifikansi (ρ-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item pernyataan  variabel Content marketing valid. 

 

Tabel 2. Uji Validitas Variabel Electronic Word Of Mouth (E-WOM) (X2) 

Item Pernyataan ρ-value  Kriteria (α) Keterangan 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

X2.6 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Tabel diatas menunjukkan bahwa untuk item pernyataan X2.1 sampai dengan X2.6 diperoleh nilai 

Item Pernyataan ρ-value  Kriteria (α) Keterangan 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

X1.6 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
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signifikansi (ρ-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item pernyataan variabel Electronic Word of Mouth (E-

WOM) valid. 

 

Tabel 3. Uji Validitas Variabel Electronic Persepsi Harga (X3) 

Item Pernyataan ρ-value  Kriteria (α) Keterangan 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

X3.5 

X3.6 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Tabel diatas menunjukkan bahwa untuk item pernyataan X3.1 sampai dengan X3.6 diperoleh nilai 

signifikansi (ρ-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item pernyataan variabel Persepsi Harga valid. 

 

Tabel 4. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Item Pernyataan ρ-value  Kriteria (α) Keterangan 

Y.1 

Y.2 

Y.3 

Y.4 

Y.5 

Y.6 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Tabel diatas menunjukkan bahwa untuk item pernyataan Y.1 sampai dengan Y.6 diperoleh nilai 

signifikansi (ρ-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item pernyataan variabel keputusan pembelian valid. 

 

Tabel 5. Uji Reliabilitas 

No Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
Nilai Kritis Status 

1 Content marketing 0,729 0,60 Reliabel 

2 Electronic Word of Mouth 0,639 0,60 Reliabel 

3 Persepsi Harga 0,717 0,60 Reliabel 

4 Keputusan Pembelian 0,763 0,60 Reliabel 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Tabel diatas diperoleh nilai cronbach’s alpha untuk variabel Content marketing (X1) sebesar 0,729 

> 0,60, variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) sebesar 0,639 > 0,60, variabel Persepsi Harga 

(X3) sebesar 0,717 > 0,60, variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,763 > 0,60 maka butir-butir 

pernyataan adalah reliable sehingga dapat disimpulkan bahwa alat pengukuran yang digunakan untuk 
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semua variabel tersebut dapat diandalkan atau reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

 

Tabel 6. Hasil Uji Multikoloneritas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Content marketing 0,565 1,770 

 Electronic Word of Mouth 0,470 2,127 

 Persepsi Harga 0,488 2,050 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian  

 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

Hasil pada Tabel diatas menunjukan nilai tolerance variabel X1 (Content marketing) = 0,565, X2 

(Electronic Word of Mouth) = 0,470 dan X3 (Persepsi Harga) = 0,488 > 0,10 dan nilai VIF variabel X1 

(Content marketing) = 1,770, X2 (Electrinic Word of Mouth) = 2,127 dan X3 (Persepsi Harga) = 2,050 < 

10. Hal ini menunjukkan tidak terjadi multikolinearitas atau model regresi tersebut lolos uji 

multikolinearitas. 

 

Tabel 7. Hasil Uji Heterokedasititas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4,233 1,221  3,467 0,001 

Content marketing -0,006 0,054 -0,013 -0,102 0,919 

Electronic Word of Mouth -0,172 0,064 -0,382 -2,703 0,008 

Persepsi Harga 0,060 0,062 0,135 0,976 0,331 

a. Dependent Variabel: ABS_RES 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Kriteria tidak terjadi heteroskedastisitas yaitu bila p-value (signifikansi) > 0,05. Hasil pada Tabel 

diatas menunjukkan p-value (signifikasi) dari variabel X1 (Content marketing)  = 0,919 > 0,05,  X2 

(Electronic Word of Mouth)  = 0,008 < 0,05 dan  X3 (Persepsi Harga) = 0,331 > 0,05,  karena p-value 

(signifikasi) dari variabel X2 (Electronic Word of Mouth)  = 0,008 < 0,05 ini berarti terjadi  

Heteroskedastisitas (tidak lolos uji heteroskedastisitas). Kemudian dilakukan uji Spearman’s Rho hasilnya 

sebagai berikut: 
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Tabel 8. Hasil Uji Spearman’s Rho 

Correlations 

 

Content 

marketing 

Electronic 

Word of Mouth 

Persepsi 

Harga 

Unstandardized 

Residual 

Spearman's 

rho 

Content marketing Correlation 

Coefficient 

1,000 0,657** 0,681** 0,071 

Sig.  

(2-tailed) 

, 0,000 0,000 0,485 

N 100 100 100 100 

Electronic Word of 

Mouth 

Correlation 

Coefficient 

0,657** 1.000 0,688** -0,034 

Sig.  

(2-tailed) 

0,000 , 0,000 0,738 

N 100 100 100 100 

Persepsi Harga Correlation 

Coefficient 

0,681** 0,688** 1,000 0,029 

Sig.  

(2-tailed) 

0,000 0,000 , 0,777 

N 100 100 100 100 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 

0,071 -0,034 0,029 1,000 

Sig.  

(2-tailed) 

0,485 0,738 0,777 , 

N 100 100 100 100 

 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

Hasil pada Tabel diatas menunjukkan p-value (signifikasi) dari variabel X1 (Content marketing) = 

0,485, X2 (Electronic Word of Mouth) = 0,738 dan X3 (Persepsi Harga) = 0,777 > 0,05, ini berarti tidak 

terjadi Heteroskedastisitas (lolos uji heteroskedastisitas). 

 

Tabel 9. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 137 

Normal Parametersa,b Mean 0,0000000 

Std. Deviation 1.81641402 

Most Extreme Differences Absolute 0,074 

Positive 0,074 

Negative -0,069 

Test Statistic 0,074 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

Berdasarkan hasil uji pada Tabel diatas besarnya p-value (signifikansi) Asymp. Sig. (2-tailed) = 
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0,200 > 0,05 artinya bahwa residual berdistribusi normal (lolos uji normalitas). 

 

Analisis Induktif 

 

Tabel 10. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1,051 1,897  -0,554 0,581 

Content marketing 0,194 0,084 0,179 2,305 0,023 

Electronic Word of Mouth 0,186 0,099 0,160 1,879 0,063 

Persepsi Harga 0,664 0,096 0,577 6,912 0,000 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda pada Tabel di atas, diperoleh persamaan regresi 

Y = -1,051 + 0,194 X1 + 0,186 X2 + 0,664 X3 + e. Nilai konstanta bernilai negatif sebesar -1,051, yang 

mengindikasikan bahwa apabila variabel content marketing (X1), electronic word of mouth (X2), dan 

persepsi harga (X3) berada dalam kondisi konstan atau bernilai nol, maka keputusan pembelian (Y) bernilai 

negatif sebesar -1,051 satuan. Koefisien regresi content marketing (b1 = 0,194) bernilai positif, yang 

mengartikan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada content marketing akan meningkatkan keputusan 

pembelian sebesar 0,194 satuan, dengan asumsi variabel electronic word of mouth (X2) dan persepsi harga 

(X3) dalam keadaan konstan (ceteris paribus). Koefisien regresi electronic word of mouth (b2 = 0,186) juga 

bernilai positif, yang menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu satuan pada variabel electronic word of 

mouth akan mendorong peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,186 satuan secara ceteris paribus. 

Demikian pula dengan koefisien regresi persepsi harga (b3 = 0,664) yang bernilai positif, mengimplikasikan 

bahwa setiap kenaikan satu satuan persepsi harga akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,664 

satuan, dengan asumsi variabel content marketing (X1) dan electronic word of mouth (X2) berada dalam 

kondisi konstan. 

 

Tabel 11. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -1,051 1,897  -0,554 0,581 

Content marketing 0,094 0,084 0,179 2.305 0,023 

Electronic Word of Mouth 0,186 0,099 0,160 1,879 0,063 

Persepsi Harga 0,664 0,096 0,577 6,912 0,000 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 
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 Berdasarkan hasil uji t (uji signifikansi parsial) yang disajikan pada Tabel di atas, pengujian 

hipotesis pertama (H1) memperoleh nilai signifikansi (p-value) variabel content marketing (X1) sebesar 

0,023 < 0,05. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, sehingga hipotesis 

pertama yang menyatakan bahwa content marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk skincare Kahf pada konsumen Generasi Z di Soloraya terbukti kebenarannya. Sebaliknya, pada 

hipotesis kedua (H2), variabel electronic word of mouth (X2) mencatatkan nilai signifikansi sebesar 0,063 

> 0,05, yang mengonfirmasi penerimaan H0 dan penolakan Ha. Hal ini membuktikan bahwa hipotesis 

kedua yang menyatakan electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk skincare Kahf pada konsumen Generasi Z di Soloraya tidak terbukti kebenarannya. Selanjutnya, 

pengujian hipotesis ketiga (H3) pada variabel persepsi harga (X3) menghasilkan nilai signifikansi sebesar 

0,000 < 0,05, yang menandakan H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan demikian, terbukti bahwa persepsi 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Kahf pada 

konsumen Generasi Z di Soloraya. 

 

Tabel 12. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 674,113 3 224,704 66,042 0,000b 

Residual 326,637 96 3,402   

Total 1.000,750 99    

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Content marketing, Electronic Word of Mouth 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Hasil perhitungan Tabel diatas menunjukkan bahwa model regresi ini memiliki nilai F hitung 

66,042 dengan nilai signifikansi (p. value) sebesar 0,000 < 0,05. Maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya 

model regresi tepat untuk memprediksi pengaruh X1 (Content marketing), X2 (Electronic Word of Mouth) 

dan X3 (Persepsi Harga) terhadap (Y) Keputusan Pembelian. 

 

Tabel 13. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

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

1 0,821a 0,674 0,663 1,845 

a. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Content marketing, Electronic Word of Mouth 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Hasil tabel diatas menunjukkan bahwa koefisien determinasi (adjusted R2) untuk model ini adalah 

sebesar 0,663, artinya besarnya sumbangan pengaruh independen X1 (Content marketing), X2 (Electronic 

Word of Mouth) dan X3 (Persepsi Harga) terhadap Y (Keputusan Pembelian) sebesar 66,3 %. Sisanya 

(100% - 66,3%) = 33,7 % diterangkan oleh variabel lain diluar model misalnya kualitas produk, citra merek, 

influencer marketing dan sales promotion. 
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Pembahasan Hasil Penelitian 

Pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian produk skincare Kahf melalui TikTok 

Shop pada konsumen generasi Z di Soloraya 

 Hasil analisis diperoleh p-value (signifikasi) = 0,023 < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha di terima 

artinya content marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hipotesis 1 yang 

menyatakan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk skincare Kahf melalui platform TikTok Shop pada konsumen Generasi Z di Soloraya, sehingga 

dinyatakan terbukti kebenarannya. Temuan penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Rahma et al., (2025), Radasahila et al., (2025), Eka & Syihabuddin, (2025), yang juga menegaskan bahwa 

content marketing  menjadi salah satu faktor penting yang memicu dan memengaruhi keputusan pembelian. 

Temuan ini di dukung oleh teori Stimulus-Oragnism-Response (S-O-R) yang menjelaskan bahwa perilaku 

konsumen merupakan respons yang muncul setalah individu menerima suatu stimulus dan memprosesnya 

secara psikologis. Dalam penelitian ini content marketing disusun secara terstruktur, menarik dan informatif 

seperti edukasi skincare routine pria maupun tips mengatasi kulit berminyak bertindak sebagai stimulus (S) 

eksternal yang auntentik dan alami di TikTok Shop. Stimulus ini kemudian ditangkap dan diproses secara 

kognitif oleh Generasi Z pada proses organisme (O). Konten yang dinilai relevan dan mudah dipahami 

(dengan nilai indikator tertinggi sebesar 4.22) menarik perhatian  generasi  Z pada tingkat psikologis yang 

tanpa terasa seperti iklan konvensional, sehingga menciptakan persepsi positif serta kepercayaan terhadap 

keunggulan produk. Sebagaimana dinyatakan oleh Rahma et al., (2025), konten yang tepat sasaran dapat 

membantu konsumen memahami produk dengan baik. Stimulus psikologis internal ini akhirnya memicu 

response (R) berupa tindakan nyata dari konsumen, yaitu keputusan pembelian melalui keranjang belanja. 

 Implikasi dari penelitian ini menyatakan bahwa Content marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Kahf. Indikator mudah dipahami memperoleh 

nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,22, yang menunjukkan bahwa informasi dalam konten produk skincare 

Kahf selama ini sudah mudah dipahami oleh konsumen. Oleh karena itu, Kahf perlu mempertahankan 

penyampaian informasi yang jelas, ringkas, relevan, dan bermanfaat sesuai dengan kebutuhan konsumen 

Generasi Z di Soloraya. Hal ini sejalan dengan Rahmadi et al., (2024) yang menjelaskan bahwa kualitas 

content marketing dapat didukung melalui penyampaian informasi yang terperinci, kredibel, dan 

bermanfaat bagi konsumen. Sementara itu, indikator mudah ditemukan memperoleh nilai rata-rata terendah 

sebesar 3,94, sehingga aspek tersebut masih perlu ditingkatkan. Kahf dapat mengoptimalkan penggunaan 

hashtag dan kata kunci yang relevan agar konten produk skincare lebih mudah ditemukan oleh konsumen 

melalui TikTok Shop. 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian produk skincare 

Kahf melalui TikTok Shop pada konsumen generasi Z di Soloraya  

 Hasil analisis diperoleh p-value (signifikansi) = 0,063 > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak, 

yang menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Hipotesis 2 menyatakan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk skincare Kahf di TikTok Shop pada konsumen Generasi Z di Soloraya 

dinyatakan tidak terbukti. Temuan ini sejalan dengan penelitian Susanti et al., (2024) yang menyatakan 

bahwa E-WOM tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skincare 
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The Originote di Surabaya, dan juga sejalan dengan penelitian Shinta et al., (2026) tidak berpengaruh 

signifikan bagi keputusan pembelian Skincare Glowshopy pada konsumen Generasi Z, Menurutnya 

konsumen Generasi Z cenderung lebih mempertimbangkan pengalaman langsung, keterlibatan dengan 

merek, serta tingkat kepercayaan terhadap brand dibandingkan informasi yang diperoleh melalui ulasan 

daring. 

 Berdasarkan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) yang menjelaskan bahwa perilaku 

konsumen merupakan respons yang muncul setelah individu menerima dan mengolah suatu stimulus. 

Dalam penelitian ini, E-WOM berperan sebagai stimulus (S) berupa ulasan, testimoni, rating, serta diskusi 

pengguna lain di kolom komentar TikTok. Namun, saat  stimulus tersebut masuk ke organism (O), 

konsumen generasi Z dapat melakukan evaluasi secara lebih kritis terhadap informasi yang diperoleh 

melalui E-WOM, terutama ketika terdapat kemungkinan informasi yang bersifat promosi. Keraguan 

internal ini makin diperkuat oleh rendahnya skor pada indikator Ulasan negatif (valence of opinion) yang 

mencatatkan skor rata-rata paling rendah sebesar (3,78). Adanya ulasan negatif dapat menjadi pertimbangan 

tersendiri bagi konsumen dan berpotensi menimbulkan persepsi risiko, sehingga informasi dari E-WOM 

belum tentu langsung mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, sehingga stimulus 

ulasan positif tersaring pada tahap organism dan menghasilkan response (R) di mana konsumen hanya 

menjadikan ulasan digital sebagai bahan rujukan pelengkap yang tidak cukup kuat untuk mendorong 

keputusan pembelian secara langsung.  

 Implikasi dari penelitian ini menyatakan bahwa meskipun hasil analisis statistik tidak menunjukkan 

adanya pengaruh yang signifikan dari E-WOM, hal ini tidak meniadakan kemungkinan peran E-WOM 

dalam keputusan pembelian konsumen. Sebagaimana ditemukan oleh Sandira, Iswardhani, Macenning, 

Sarah, Nasir, (2025) dalam penelitiannya mengenai perceived value, E-WOM, dan perceived ease of use 

bagi Generasi Z dalam membeli produk kecantikan di TikTok Shop, keputusan pembelian dapat 

dipengaruhi oleh faktor lain seperti kepercayaan terhadap merek, kualitas produk, kemudahan transaksi, 

dan harga. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan konsumen bukan satu-satunya hal yang diperhatikan dalam 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil deskriptif, E-WOM memperoleh nilai rata-rata sebesar 4,13 

dengan kategori baik. Nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,27 terdapat pada pernyataan bahwa ulasan di 

TikTok Shop membuat konsumen yakin bahwa transaksi pembelian produk skincare Kahf, baik secara 

online maupun offline, aman dan terpercaya. Oleh karena itu, bagi pelaku usaha, strategi pemasaran 

sebaiknya tidak hanya memperhatikan ulasan konsumen, tetapi juga menjaga kualitas produk, memberikan 

harga yang sesuai, memudahkan proses transaksi, dan menjaga kepercayaan konsumen terhadap merek. 

Selain itu, Kahf perlu tetap memperhatikan valence of opinion, terutama dalam menanggapi ulasan negatif, 

sehingga konsumen tidak merasa ragu untuk membeli produk skincare Kahf. 

 

Pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk skincare Kahf melalui TikTok Shop 

pada konsumen generasi Z di Soloraya 

 Hasil analisis diperoleh p-value (signifikasi) = 0,000 < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima 

artinya persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hipotesis 3 

menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Kahf di TikTok Shop pada konsumen Generasi Z di Soloraya, sehingga dinyatakan terbukti 

kebenarannya. Hasil penelitian ini juga didukung oleh penelitian dari Bukit et al. (2025) dan Fadhi et al. 
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(2026), yang menegaskan bahwa daya saing harga dan kesesuaian harga dengan manfaat merupakan faktor 

yang mendorong keputusan pembelian produk perawatan diri di kalangan konsumen muda. Temuan ini 

dijelaskan melalui oleh Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Menurut teori S-O-R, pemicu 

finansial berupa harga yang bersaing serta diskon paket bundling bertindak sebagai Stimulus (S) lingkungan 

yang berkaitan  langsung dengan kondisi ekonomi konsumen. Berdasarkan profil deskriptif responden, 

sebesar 67% sampel berstatus sebagai mahasiswa atau pelajar dengan tingkat pendapatan/uang saku 

dominan di bawah Rp1.000.000 per bulan (43%), di mana indikator keterjangkauan harga dan tawaran 

diskon paket bundling hemat meraih skor rata-rata tertinggi sebesar 4,31. Hal  ini menyebabkan kondisi 

tersebut memungkinkan konsumen untuk lebih mempertimbangkan aspek keterjangkauan harga dan nilai 

manfaat pada tahap Organism (O)yang berlangsung sangat efektif, sehingga secara langsung menghasilkan 

Response (R) yang kuat berupa keputusan pembelian produk melalui fitur transaksi TikTok Shop. 

 Implikasi dari penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi harga menjadi salah satu faktor yang 

dapat mendorong keputusan pembelian konsumen Generasi Z karena berkaitan dengan kemampuan mereka 

dalam mempertimbangkan harga yang sesuai dengan kondisi keuangan. Yulianto & Prabowo, (2024) 

menyatakan bahwa konsumen sering membandingkan harga yang ditawarkan dengan pengalaman 

pembelian sebelumnya. Selain itu, Mardia & Ananda, (2025) menjelaskan bahwa konsumen juga 

mempertimbangkan harga produk dibandingkan dengan produk pesaing. Semakin sesuai dan bersaing 

harga yang ditawarkan, semakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Hal ini sesuai 

dengan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa indikator daya saing harga pesaing memperoleh nilai 

rata-rata paling rendah, yaitu 4,11, meskipun masih termasuk dalam kategori baik. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa harga produk Kahf masih perlu diperhatikan karena terdapat produk sejenis dengan 

harga yang cukup bersaing. Oleh karena itu, Kahf perlu mempertahankan harga yang terjangkau bagi 

konsumen muda sekaligus meningkatkan daya saing harga melalui paket bundling yang lebih hemat, diskon 

pada waktu tertentu, dan potongan ongkos kirim. Dengan demikian, konsumen dapat merasa bahwa harga 

yang ditawarkan Kahf tetap sesuai dengan kemampuan mereka dan sebanding dengan produk sejenis di 

pasaran. 

 

 

 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dipaparkan mengenai pengaruh content 

marketing, Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian produk 

Skincare Kahf di TikTok Shop pada konsumen Generasi Z di Soloraya, maka dapat ditarik beberapa 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Kahf melalui TikTok Shop pada konsumen generasi Z di Soloraya 

2. Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk skincare Kahf melalui TikTok Shop pada konsumen generasi Z di 

Soloraya 

3. Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare 

Kahf melalui TikTok Shop pada konsumen generasi Z di Soloraya  
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