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ABSTRAK 

ANNISA RAMADHINA Pengaruh Content Marketing dan Review Positif 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Evangeline di TikTok Shop (Studi 

Eksperimen pada Followers TikTok @evangeline.id). Jurusan Administrasi Niaga 

Politeknik Negeri Jakarta 2024.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh dari pembuatan 

content marketing (hardselling dan softselling) dan review positif (banyak dan 

sedikit) terhadap perilaku seseorang dalam melakukan pengambilan keputusan 

pembelian pada produk parfum Evangeline di TikTok Shop. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan jenis eksperimen faktorial desain 2x2 

between subject. Pengolahan data pada penelitian ini menggunakan software SPSS 

versi 25. Subjek pada penelitian ini menargetkan responden yang merupakan salah 

satu followers dari akun TikTok @evangeline.id. Pada penelitian ini, hardselling 

dan softselling serta review positif banyak dan sedikit digunakan sebagai instrumen 

perlakuan yang akan dibagi menjadi 4 kelompok perlakuan. Analisis pada 

penelitian ini menggunakan Analysis of Variance (ANOVA) untuk menguji 

hipotesis. Berdasarkan hasil temuan pada penelitian ini menyimpulkan bahwa tidak 

adanya pangaruh secara signifikan pada content marketing terhadap pengambilan 

keputusan pembelian seseorang terhadap produk parfum Evangeline di TikTok 

Shop. Lalu, tidak ditemukan juga adanya efek interaksi antara content marketing 

dan review positif terhadap keputusan pembelian seseorang pada produk parfum 

Evangeline di TikTok Shop. Namun hasil analisis statistik menunjukkan bahwa 

ditemukannya pengaruh dari banyak dan sedikitnya review positif secara signifikan 

terhadap pengambilan keputusan pembelian pada produk parfum Evangeline di 

TikTok Shop. Hal ini juga merujuk pada hasil analisis deskriptif yang menunjukkan 

terdapatnya perbedaan nilai (mean) antar 4 kelompok perlakuan secara signifikan. 

 

Kata Kunci: Content Marketing, Review Positif, Efek Interaksi, Keputusan 

Pembelian. 
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ABSTRACT 

ANNISA RAMADHINA. The Effect of Content Marketing and Positive Reviews 

on Purchasing Decisions for Evangeline Products at TikTok Shop (Experimental 

Study on TikTok Followers @evangeline.id). Department of Commercial 

Administration Politeknik Negeri Jakarta 2024.  

This study aims to determine how the effect of making content marketing 

(hardselling and softselling) and positive reviews (many and few) on a person's 

behavior in making purchasing decisions on Evangeline perfume products at 

TikTok Shop. This study uses a quantitative method with a 2x2 between subject 

design factorial experiment type. Data processing in this study used SPSS software 

version 25. The subjects in this study targeted respondents who were one of the 

followers of the TikTok account @evangeline.id. In this study, hardselling and 

softselling as well as many and few positive reviews were used as treatment 

instruments which will be divided into 4 treatment groups. The analysis in this study 

used Analysis of Variance (ANOVA) to test the hypothesis. Based on the findings of 

this study, it is concluded that there is no significant effect on content marketing on 

making a person’s purchasing decision on Evangeline perfume products at TikTok 

Shop. Then, there is also no interaction effect between content marketing and 

positive reviews on a person's purchasing decision on Evangeline perfume products 

at TikTok Shop. However, the results of statistical analysis show that there is an 

influence of many and few positive reviews significantly on making purchasing 

decisions on Evangeline perfume products at TikTok Shop. This also refers to the 

results of descriptive analysis which shows that there is a significant difference in 

the value (mean) between the 4 treatment groups. 

 

Keywords: Content Marketing, Positive Review, Interaction Effect, Purchase 

Decision. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan media sosial saat ini telah mengalami banyak perubahan. 

Penggunaan media sosial yang sebelumnya hanya dapat digunakan sebagai alat 

berkomunikasi dan bertukar informasi, kini dapat juga digunakan sebagai alat 

pemasaran (Endang, 2022). Hal ini didukung berdasarakan fenomena dimana saat 

ini segala hal dilakukan secara online termasuk saat melakukan pembelian. Namun 

terdapat beberapa produk yang pembeliannya tidak hanya dapat dilihat berdasarkan 

deskripsi produk dari penjual, namun perlu secara langsung untuk dicoba. Salah 

satu produk tersebut yaitu kategori produk parfum, dimana untuk pembelian 

kategori produk parfum secara online, masyarakat masih sulit untuk memilih 

parfum yang sesuai dengan keinginannya karena tidak dapat mencobanya secara 

langsung. Karena parfum termasuk kedalam kategori produk yang tahapan 

pembeliannya dikenal melalui proses emosional atau non-rasional (Prasabella, 

2021). Dimana calon konsumen tidak dapat secara langsung mencium wanginya 

dan hanya berpaku pada deskripsi yang dibuat oleh penjual. Namun banyak para 

pebisnis dibidang parfum yang menfaatkan penjualan secara online melalui media 

sosial saat ini. 

Penggunaan parfum telah menjadi gaya hidup bagi masyarakat, dimana jenis 

produk ini telah menjadi bagian dari kebutuhan dan juga sebagai penunjang 

kepercayaan diri bagi seseorang (Wijayanti, 2022). Salah satu alat pemasaran yang 

digunakan saat ini oleh para produsen parfum ialah media sosial Tiktok. Dikutip 

dari We Are Social, pada Januari 2024 terdapat 126,83 juta pengguna TikTok di 

Indonesia. Jumlah dari pengguna TikTok di Indonesia meningkat sebanyak 19,1% 

dibadingkan tiga bulan sebelumnya yang hanya berjumlahkan 106,52 juta 

pengguna (Rizaty, 2024). Berdasarkan dari jumlah data tersebut, maka 

penggunaan media sosial TikTok sebagai alat pemasaran sangat berpeluang besar 

untuk menjangkau lebih banyak konsumen bagi para pelaku bisnis. 
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Selain itu, TikTok juga dapat digunakan sebagai alat untuk melakukan 

transaksi layaknya e-commerce pada umunya, yang mana fitur tersebut 

bernamakan TikTok Shop. Menurut hasil riset dari Populix, platform social 

commerce yang paling banyak digunakan dalam melakukan pembelian secara 

online yaitu social commerce TikTok Shop (Ahdiyat, 2022). Berikut data yang 

menggambarkan penggunaan media sosial sebagai tempat berbelanja terbanyak: 

Gambar 1.1 Data Persentase dari Penggunaan Social Commerce Terbanyak 

(Juli-Agustus 2022) 

Sumber: Populix, 2022 

Dapat dikatakan penggunaan media sosial sebagai alat marketing dibidang 

kosmetik sangat berperan penting bagi konsumen dalam memutuskan pembelian 

(Indriyani & Suri, 2020). 

Produk parfum lokal yang saat ini terkenal di Indonesia, salah satunya yaitu 

produk parfum dari brand Evangeline. Evangeline merupakan salah satu merek dari 

PT. Griff Prima Abadi yang telah memanfaatkan beberapa e-commerce sebagai 

tempat untuk melakukan penjualan secara online, salah satunya dengan 

menggunakan platform TikTok Shop (Dewi, 2022). Sebelumnya, brand parfum 

dari Evangeline hanya fokus menjual produknya secara offline store, namun kini 

Evangeline telah mulai mengubah stategi pemasarannya dengan menjual 

produknya secara online dan akan fokus dalam membesarkan online sales karena 

melihat potensi yang sangat besar pada pasar online (Dewi, 2022). Pemanfaatan 
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media sosial sebagai strategi pemasaran ini, telah berhasil diterapkan oleh produk 

brand Evangeline di TikTok. Hal ini dapat dilihat berdasarkan data jumlah like dan 

penayangan pada akun brand Evangeline berikut ini: 

Tabel 1.1 Data Performa Akun TikTok Brand Evangeline tahun 2022-2024 

 2021 2022 2023 

Jumlah Video 26 51 637 

Likes 7.8K 48.6K 490.5K 

Views 365.4K 1.9M 94.7M 

Total Engagement 8.3K 50.3K 513.8K 

Sumber: Data diolah, 2024 

Data pada Tabel 1.1 diatas, menunjukkan bahwa terjadinya peningkatan 

engagement ditiap tahunnya, yang menandakan bahwa banyaknya audiens 

terutama dari followers Evangeline di TikTok yang tertarik pada konten yang 

dibuat oleh Evangeline. Selain itu, pada social commerce TikTok Shop terdapat 

kolom bagi konsumen yang melakukan pembelian untuk mengisi review seberapa 

puas konsumen setelah melakukan pemesanan untuk produk tersebut. Ulasan yang 

ada pada fitur TikTok Shop ini, biasanya dijadikan salah satu alat pertimbangan 

dan juga salah satu cara konsumen dalam berinteraksi dengan konten produk yang 

ditayangkan untuk membantu calon konsumen dalam mengambil keputusan 

pembelian. 

Menurut Khammas yang dikutip oleh Kurniawan (2022), review adalah 

tempat dimana konsumen dapat melihat berbagai macam ulasan dari konsumen 

lainnya terhadap suatu produk, gambaran perusahaan, serta layanan yang diberikan. 

Ulasan tersebut dapat berupa bintang maupun komentar yang berisikan review 

pelanggan dan juga dapat berbentuk konten video berupa ulasan. Jika konsumen 

banyak memberikan review negatif, hal ini cenderung akan menghilangkan 

keputusan konsumen lainnya untuk melakukan pembelian. Sebaliknya, semakin 

banyaknya review positif yang didapat, maka akan mendorong konsumen lainnya 

untuk melakukan pembelian (Handayani & Usman, 2021). 

Penggunaan media sosial dapat dimanfaatkan sebagai tempat mencari 
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berbagai ulasan positif dari customer lain yang telah melakukan pembelian 

sebelumnya yang tujuannya membantu konsumen untuk dapat memutuskan 

pembelian. Serta pembuatan konten pemasaran berupa video review produk yang 

relevan, juga dapat dijadikan sebagai salah satu alternatif konsumen agar dapat 

mempertimbangkan dan mengetahui secara lebih rinci spesifikasi dari berbagai 

jenis produk parfum di TikTok. Dapat dijelaskan bahwa media sosial memiliki 

power yang cukup besar untuk mempengaruhi seseorang dalam memutuskan 

pembelian. Pembuatan konten pemasaran biasanya dapat dilakukan dengan 

membuat konten yang dapat disebut sebagai content marketing. 

Content marketing merupakan salah satu kegiatan pemasaran dari suatu 

perusahaan, dengan cara membuat konten promosi dalam bentuk postingan video 

atau unggahan tertulis dimedia sosial seperti Facebook, Instagram, dan TikTok, 

yang berisikan penjelasan terkait informasi keunggulan dan kualitas dari produk 

yang dijual (Nur Atika et al., 2024). Pembuatan content marketing ini bertujuan 

untuk menarik perhatian dan meningkatkan ketertarikan konsumen dengan 

menyusun, merencanakan, hingga menghasilkan konten yang menarik, yang mana 

harapannya para audiens tersebut beralih menjadi konsumen aktif dari brand 

tersebut (Nofitasari, 2023). 

Secara umum, penelitian mengenai dampak content marketing terhadap 

pengambilan keputusan konsumen sudah banyak diteliti, seperti penelitian yang 

dilakukan oleh (Atika et al., 2024) dan (Sari et al., 2023) yang sama- sama 

membahas mengenai pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian. 

Demikian juga penelitian mengenai review positif terhadap keputusan pembelian 

yang dilakukan oleh (Syafganti & Walrave, 2019) dan (Xiao & Li, 2019). Namun 

yang belum pernah diteliti yaitu bagaimana dampak dari dua variabel tersebut 

saling berinteraksi dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan 

bagaimana pengaruh content marketing dan review positif baik secara efek 

langsung maupun efek interaksi terhadap pengambilan keputusan konsumen. Tidak 

hanya itu, penelitian ini dilakukan dikarenakan melihat adanya peningkatan 

perfoma akun TikTok @evangeline.id yang mengalami peningkatan yang luar 

biasa.  



5 

 

 

Dari uraian sebelumnya, penulis tertarik untuk meneliti lebih lanjut dengan 

menggunakan variabel content marketing dan review positif gunanya untuk 

mengetahui seberapa tingginya keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

Evangeline pada platform TikTok Shop. Dari permasalahan diatas, penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul “Pengaruh Content 

Marketing dan Review Positif terhadap Keputusan Pembelian Produk Parfum 

Evangeline di TikTok Shop”. 

1.2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah sebelumnya, berikut ini adalah 

identifikasi masalah dari penelitian sebagai berikut: 

a. Apakah dengan pembuatan content marketing pada platform media sosial 

TikTok Shop @evangeline.id dapat berpengaruh besar terhadap keputusan 

pembelian calon konsumen? 

b. Apakah review positif yang terdapat pada fitur TikTok Shop dapat 

menentukan keputusan pembelian konsumen terhadap produk Evangeline? 

c. Apakah efek interaksi antara content marketing dan review positif pada 

platform media sosial TikTok Shop @evangeline.id dapat berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian calon konsumen? 

1.3. Batasan Masalah 

Batasan masalah yang penulis ambil agar terpusat pada pembahasan riset 

yang ingin dituju,  yaitu penelitian akan dilakukan kepada pengguna 

platform media sosial TikTok yang pernah melakukan pembelian dan merupakan 

salah satu followers pada akun @evangeline.id pada social commerce TikTok 

Shop. 

1.4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang telah disebutkan sebelumnya, maka 

rumusan masalah yang diteliti yaitu: 

a. Seberapa besar pengaruh content marketing terhadap pengambilan keputusan 
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pembelian produk Evangeline pada platform media sosial TikTok Shop 

@evangeline.id? 

b. Seberapa besar review positif berpengaruh terhadap pengambilan keputusan 

pembelian produk Evangeline pada platform media sosial TikTok Shop 

@evangeline.id? 

c. Seberapa besar efek interaksi antara content marketing dan review positif 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Evangeline pada platform media sosial TikTok Shop @evangeline.id? 

1.5. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini berdasarkan dari rumusan masalah 

sebelumnya, yakni: 

a. Untuk mengetahui bagaimana content marketing dapat mempengaruhi 

keputusan seseorang dalam membeli produk secara online di TikTok Shop 

@evangeline.id. 

b. Untuk mengetahui bagaimana review positif dapat mempengaruhi keputusan 

seseorang dalam membeli produk secara online di TikTok Shop 

@evangeline.id. 

c. Untuk menguji bagaimana efek interaksi antara content marketing dan review 

positif dapat mempengaruhi keputusan seseorang dalam membeli produk 

secara online di TikTok Shop @evangeline.id. 

1.6. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang dapat diperoleh dari penulisan ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Manfaat Teoritis: 

Sebagai Pengembangan Ilmu Pemasaran Penelitian ini dapat menambah 

wawasan dan memperkaya literatur tentang pengaruh content marketing dan 

review positif dalam konteks pemasaran digital, khususnya di platform 

media sosial seperti TikTok dan juga Referensi untuk Penelitian Selanjutnya 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi penelitian-penelitian 

selanjutnya yang berkaitan dengan pemasaran digital, perilaku konsumen, 
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dan efektivitas strategi pemasaran di media sosial. 

b. Manfaat Praktis: 

1. Bagi Akademisi, penelitian ini dapat dijadikan bahan ajar dalam mata 

kuliah pemasaran digital, penelitian ini bisa menjadi dasar bagi 

eksperimen lanjutan mengenai teknik pemasaran digital lainnya yang 

mungkin juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 

2. Bagi perusahaan, hasil penelitian ini dapat digunakan oleh perusahaan, 

terutama yang memasarkan produk di TikTok Shop, untuk menyusun 

strategi pemasaran yang lebih efektif melalui content marketing dan 

pengelolaan review positif dan peningkatan penjualan dengan memahami 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, 

perusahaan dapat mengoptimalkan konten pemasaran dan mendorong 

lebih banyak review positif untuk meningkatkan penjualan produk 

parfum Evangeline. 

3. Bagi masyarakat, penelitian ini dapat memberikan informasi yang 

bermanfaat bagi konsumen tentang pentingnya content marketing dan 

review positif dalam membantu mereka membuat keputusan pembelian 

yang lebih informasional dan tepat dan peningkatan kepuasan konsumen 

dengan adanya strategi pemasaran yang efektif, konsumen dapat merasa 

lebih puas dengan pembelian mereka, karena mereka mendapatkan 

informasi yang akurat dan bermanfaat dari content marketing dan 

review.
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Waktu Penelitian 

Sebelum melakukan penelitian, peneliti perlu menetapkan waktu penelitian 

untuk mengumpulkan data. Penelitian ini menargetkan responden dengan kriteria 

followers dari akun TikTok @evangeline.id yang berumur 18-35 tahun dimana 

penelitian ini dilakukan pada media sosial TikTok secara langsung. Penelitian akan 

dilakukan kurang lebih selama 6 (enam) bulan. Waktu penelitian terhitung dari 

Maret hingga Agustus 2024, dengan jadwal waktu berikut ini: 

Tabel 3.1 Jadwal Waktu Penelitian 

Kegiatan Feb Maret April Mei Juni Juli 

Penentuan Judul       

Pembagian Dosen Pembimbing       

Proses Pembuatan Proposal       

Seminar Proposal       

Persiapan Instrumen Penulisan       

Pengumpulan Data       

Pengolahan Data       

Proses Analisis Data       

Sidang Skripsi       

Sumber: Data diolah, 2024  
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3.2 Flowchart Tahapan Penelitian 

 
 

 

 

Gambar  3.1 Tahapan Penelitian 

Penelitian di mulai dengan menetapkan masalah penelitian dimana dalam hal 

ini yaitu pengaruh content marketing terhadap keputusan pembelian produk 

Evangeline. Selanjutnya, yaitu menentukan objek dan subjek penelitian. Penelitian 

melihat terdapat dua hal penting yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen terhadap produk Evangeline yaitu content marketing dan positif review, 

maka peneliti memutuskan untuk menggunakan dua hal tersebut untuk dijadikan 

sebagai variabel penelitian. Langkah selanjutnya setelah menemukan variabel dan 

model penelitian yaitu menentukan desain penelitian, teknik penyebaran kuisioner 

dan rencana dalam melakukan sampling yang akan digunakan. Setelahnya baru 

Menentukan Desain Penelitian 

Menentukan Hipotesis 

Mengumpulkan, Mengolah, dan 

Menganalisis Data 

Menyebarkan Kuisioner 

 

Implikasi Manajerial 

Identifikasi Masalah 

Menentukan Objek dan Subjek 

Penelitian 

Menentukan Model dan 

Variabel Penelitian 
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peneliti akan melakukan olah dan analisis data. 

3.3 Metode Penelitian 

Hipotesis pada penelitian ini akan diuji menggunakan metode eksperimen. 

Sugiyono (2016:72) menjelaskan bahwa penelitian eksperimen merupakan 

penelitian yang dilakukan dalam kondisi alamiah. Penelitian eksperimental 

dilakukan dengan adanya perlakuan (treatment). Dengan demikian metode 

penelitian eksperimen merupakan metode penelitian yang digunakan untuk mencari 

perlakuan tertentu terhadap kondisi yang dikendalikan. 

Pada penelitian ini peneliti menguji tentang elemen yang digunakan yaitu 

pengaruh content marketing, keputusan pembeli, membeli produk, review positif. 

Eksperimen difokuskan pada keputusan pembeli. dengan menggunakan desain 

factorial 2x2. Sugiyono (2016:75) mengemukakan bahwa desain faktorial 

merupakan modifikasi dari desain true experimental yaitu memperlihatkan 

kemungkinan adanya variabel moderator yang mempengaruhi perlakuan (variabel 

independen) terhadap varibel dependen. Dimana, untuk menguji dampak kombinasi 

dari dua atau lebih perlakuan terhadap variabel terikat yang diajukan yaitu dengan 

menggunakan analisis desain faktorial 2x2. Dengan tujuan untuk mengetahui dua 

faktor yang berkaitan dengan variabel content marketing (softselling vs hardselling) 

dan faktor yang berhubungan dengan variabel review positif (jumlah ulasan positif 

lebih banyak vs jumlah lebih sedikit). 

Selain itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efek interaksi 

(interaction effect) antar faktor yang ada pada variabel independen terhadap 

keputusan pembelian. Jadi peneliti tidak hanya ingin melihat dari segi efek variabel 

bebas terhadap hasil variabel terikat saja, namun ingin melihat dari segi efek 

interaksinya 
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Tabel 3.2 Struktur Desain Faktorial 2x2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan: 

a. Content Marketing : sebagai faktor A (variabel bebas utama A) 

b. Review Positif : sebagai faktor B (variabel bebas utama B) 

c. Level A1&A2 : cabang dari variabel faktor A 

d. Level B1&B2 : cabang dari variabel faktor B 

e. A1B1 : nilai rata-rata variabel terikat dari A1&B1 

f. A1B2 : nilai rata-rata variabel terikat dari A1&B2 

g. A2B1 : nilai rata-rata variabel terikat dari A2&B1 

h. A2B2 : nilai rata-rata variabel terikat dari A2&B 

Berdasarkan struktur desain pada Tabel 3.2, variabel bebas tersebut nantinya 

akan dimanipulasi oleh peneliti untuk diketahui pengaruhnya berdasarkan 

pengukuran dan perbandingan. 

3.4 Operasional Variabel 

Penelitian ini menggunakan variabel laten, dimana variabel laten itu sendiri 

adalah pengukuran suatu variabel yang tidak dapat dilakukan secara langsung. 

Berikut operasional variabel yang gunakan pada penelitian ini: 

Content Marketing 
Review Positif 

Jumlah banyak (B1) Jumlah sedikit (B2) 

Hard selling (A1) Unggahan konten Unggahan konten 

 hardselling pada akun hardselling pada akun 

 TikTok @evangeline.id TikTok @evangeline.id 

 yang memiliki jumlah yang memiliki jumlah 

 review positif review positif sedikit. 

 terbanyak.  

Soft selling (A2) Unggahan konten Unggahan konten 

 softselling pada akun softselling pada akun 

 TikTok @evangeline.id TikTok @evangeline.id 

 yang memiliki yang memiliki jumlah 

   jumlah review positif jumlah review positif 

 terbanyak. yang sedikit. 

Sumber: Data Diolah, 2024 
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Tabel 3.3 Operasional Variabel 

Variabel 

Independen 

Dimensi Definisi Sumber 

Content Marketing 

(X1) 

Softselling Merupakan metode 

pemasaran yang 

bersifat persuasif yang 

pengajakkannya 

dilakukan secara halus 

atau tidak secara 

langsung 

memperlihatkan unsur 

penjualan. 

Kurniawati 

(2022) 

Hardselling Merupakan metode 

pemasaran yang 

menjual suatu barang 

atau jasa secara jelas 

dan langsung kepada 

kustomer. 

Rusdianto (2024) 

Review Positif 

(X2) 

Jumlah banyak Merupakan banyaknya 

kumpulan ulasan atau 

nilai suatu produk dari 

kustomer yang didapat. 

Latifa (2016) 
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Jumlah sedikit Merupakan kumpulan 

ulasan atau nilai suatu 

produk dari kustomer 

yang didapat dengan 

jumlah sedikit. 

 

Variabel 

Dependen 

Indikator Indikator 

Pertanyaan 

Sumber 

Keputusan 

Pembelian(Y) 

Cepat dalam 

Memutuskan 

Pembelian 

Dimana konsumen 

ditahap ini diukur 

dan dilihat 

berdasarkan 

kecepatan 

konsumen dalam 

memutuskan 

pembelian produk. 

Schiffman & 

Kanuk yang 

dikutip oleh 

(Juniwat & 

Listiawati, 

2021) 

 

 Mantap dalam 

Memutuskan 

Pembelian 

Kondisidimana 

keputusan yang 

dilakukan 

konsumen setelah 

melakukan 

pertimbangan dari 

berbagi informasi 

yang mendukung 

konsumen dalam 

memutuskan 

pembelian. 

 

 Tidak 

Mempertimbangkan 

Produk Lain 

Situasidimana 

konsumen merasa 

yakin dengan 

keputusannya dalam 
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mengambil 

keputusan sehingga 

tidak 

mempertimbangkan 

produk lain. 

 Keyakinan Atas 

Pembelian 

Konsumenmerasa 

yakin dalam 

memutuskan 

pembelian tanpa 

adanya keraguan. 

 

 Niat Membeli 

Kembali 

Kondisi dimana 

konsumen merasa 

akan melakukan 

pembelian kembali 

dimasa  yang  

akan datang. 

Kotler & Keller 

yang dikutip oleh 

(Mardiana & 

Sijabat, 2022) 

 Niat 

Merekomendasikan 

Merupakan upaya 

Seseorang dalam 

merekomendasikan 

kepada orang lain 

atas engalamannya 

setelah melakukan 

pembelian  sebuah 

produk. 

 

 

3.5 Populasi dan Sampel 

a. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek 

yang memiliki kualitas dan karakeristik tertentu sesuai dengan yang 

ditetapkan oleh peneliti yang nantinya untuk dipelajari dan ditarik 

kesimpulannya (Sugiyono, 2016:80). Karakteristik populasi dari penelitian 
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ini merupakan followers aktif @evangeline.id di TikTok yang pernah 

melakukan pembelian produk parfum pada akun @evangeline.id melalui 

TikTok Shop yang berusia 18-35 tahun. Penentuan kisaran usia, dilihat 

berdasarkan data dari Ginee.com yang menyebutkan bahwa rata-rata 

pengguna TikTok di Indonesia yaitu paling banyak berada pada usia 18-35 

tahun dengan persentase sebanyak 76% masyarakat Indonesia yang 

mengakses TikTok. 

b. Sampel 

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi. Kesimpulan yang diperoleh dari sampel harus dapat 

digeneralisasikan pada populasi karena itu sampel yang diambil harus 

representative (mewakili) keseluruhan populasi. (Sugiyono, 2016:80). 

Pada penelitian ini, teknik yang digunakan untuk menentukan sampel 

adalah purposive sampling dengan menggunakan metode nonprobality 

sampling dimana metode ini tidak memberi peluang yang sama untuk setiap 

unsur anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2014:84). 

Sedangkan pada teknik purposive sampling digunakan dalam penelitian 

untuk menentukan sampel yang dilakukan berdasarkan pertimbangan khusus. 

Subjek yang dipilih sebagai sampel karena dianggap memiliki informasi yang 

dibutuhkan oleh peneliti, namun sampel yang diambil tidak secara acak 

karena tidak semua populasi memiliki peluang untuk menjadi sampel. 

Berikut ini, adapun kriteria sampel yang akan digunakan pada penelitian 

yaitu: 

1. Memiliki akun TikTok. 

2. Merupakan salah satu followers @evangeline.id di TikTok. Konsumen 

yang pernah melakukan pembelian atau akan melakukan pembelian 

pada produk parfum Evangeline karena melihat ulasan positif di akun 

TikTok Shop @evangeline.id. 

3. Konsumen yang pernah melakukan pembelian atau akan melakukan 

pembelian pada produk parfum Evangeline karena melihat video 

konten promosi yang berkaitan dengan produk parfum Evangeline 
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melalui FYP (For Your Page) di TikTok yang menyantumkan fitur 

keranjang kuning pada konten tersebut. 

4. Konsumen yang berusia 18-35 tahun dimana pada rentan usia tersebut, 

seseorang telah cukup paham dalam mempertimbangkan suatu 

keputusan terutama saat melakukan pembelian. 

Ketika memberikan perlakuan kepada para partisipan, penelitian ini 

akan menggunakan desain between-subject, yang mana mengelompokkan 

partisipan ke beberapa sub sampel yang nantinya setiap sub sampel tersebut 

akan memperoleh treatment yang berbeda. Sampel pada penelitian ini 

bersumberkan dari followers TikTok @evangeline.id yang bertotalkan 

sebanyak 217.790. Total partisipan untuk penelitian ini yaitu sebanyak 120 

responden yang merupakan salah satu dari followers TikTok brand 

@evangeline.id. Nantinya, akan terdapat empat desain faktorial yang masing-

masing jumlahnya yaitu 30 responden. Dimana 30  responden ini merupakan 

jumlah minimum secara statistik yang dibenarkan untuk diolah berdasarkan 

statistik non-parametik. Hal ini didukung oleh Roscoe yang mengatakan 

ukuran sampel yang digunakan pada penelitian eksperimen yaitu 10-20 

sampel per sub kelompok dan dimana batas minimum yang layak digunakan 

dalam penelitian yaitu 30 sampel (Sugiyono, 2014).  

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini akan dilakukan dengan menyebarkan kuesioner online yang 

nantinya para partisipan akan diberikan link kuesioner berisikan link video yang 

menampilkan konten promosi secara (softselling vs hardselling) dan juga akan 

diberikan sebuah ilustrasi yang menggambar kustomer review dengan (jumlah 

review positif terbanyak vs sedikit) untuk diperlihatkan kepada responden. Dimana 

nantinya terdapat 4 kelompok eksperimen dengan yang akan mendapatkan 4 

treatment dengan ilustrasi masing link terdapat video konten promosi dari brand 

Evangeline berserta review positif yang ada pada kolom komentar: 

a. Link 1 yaitu Group A1B1 yang akan menonton konten dengan bentuk video 

treatment (Hardselling dengan Jumlah Review Positif Banyak) 
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b. Link 2 yaitu Group A1B2 yang akan menonton konten video dengan 

treatment (Hardselling dengan Jumlah Review Positif Sedikit) 

c. Link 3 yaitu Group A2B1 yang akan menonton konten video dengan 

treatment (Softselling dengan Jumlah Review Positif Banyak) 

d. Link 4 yaitu Group A2B2 yang akan menonton konten video dengan 

treatment (Softselling dengan Jumlah Review Positif Sedikit) 

Pada penelitian ini, kuesioner nantinya akan dibagikan kepada pengikut akun 

TikTok @evangeline.id. Variabel yang akan diukur pada penelitian ini yaitu 

variabel keputusan pembelian dengan menggunakan skala likert. Skala merupakan 

alat pengumpulan data yang disusun dalam bentuk pertanyaan dan akan direspon 

secara tertulis oleh subjek (Azwar, 2010). 

Menurut Sugiyono (2014:132) menjelaskan bahwa skala likert merupakan 

skala yang digunakan sebagai alat untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

seseorang ataupun sekelompok orang yang berhubungan dengan suatu fenomena. 

Berikut tabel skala likert untuk memberikan nilai melalui kuesioner. 

Tabel 3.4 Skala Likert 

Kode Jawaban Responden Skor 

SS Sangat Setuju 4 

S Setuju 3 

TS Tidak Setuju 2 

STS Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Sugiyono (2016) 

Dibuatnya kuesioner bertujuan untuk dapat memudahkan responden dalam 

mengisi data. Pada kuesioner ini, pertanyaan yang digunakan yaitu pertanyaan 

terstruktur dengan bahasa yang mudah dipahami oleh responden. Kuesioner 

penelitian nantinya akan dibagi menjadi dua bagian, yaitu: 

a) Bagian Pertama 

Kumpulan pertanyaan yang berisikan mengenai profil dan data diri partisipan 

yang mana terdiri dari: 

1. Usia 
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2. Jenis kelamin 

3. Pekerjaan 

4. Lama akses TikTok per harinya 

5. Status responden pernah berbelanja di TikTok Shop. 

b) Bagian Kedua 

Pada bagian ini, partisipan akan melihat konten video yang menampilkan 

konten promosi secara (softselling vs hardselling) di TikTok dan juga akan 

diberikan sebuah ilustrasi yang menggambar customer review dengan 

(jumlah terbanyak vs sedikit) dari kolom customer review yang ada pada 

TikTok Shop diakun @evangeline.id. Setelah itu baru para partisipan diminta 

untuk mengisi pertanyaan survei terkait keputusan pembelian dengan 

menggunakan skala likert 1-4. Kumpulan pernyataan tersebut bertujuan untuk 

memproleh data yang berhubungan dengan keinginan responden untuk 

mengklik keranjang kuning yang ada pada konten video dan yang melihat 

kolom ulasan pelanggan di TikTok Shop. 

3.7 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis 

statistik deskriptif, analisis desain faktorial 2x2 dengan menggunakan uji two way 

ANOVA dan uji independent dengan sampel t-test. Semua proses analisis data 

tersebut nantinya dilakukan dengan menggunakan software IBM SPSS 25. Hasil 

analisis yang didapatkan dari aplikasi SPSS diharapkan dapat membantu peneliti 

dalam mendapatkan hasil interpretasi yang lebih baik bagi seluruh hipotesis yang 

diusulkan. Berikut adalah detail penjelasan tentang teknik analisis data yang 

digunakan dalam penelitian: 

3.7.1 Analisis Deskriptif  

Penelitian ini akan menggunakan metode analisis deskriptif yang mana dapat 

membantu peneliti dalam menilai karakteristik dari data variabel penelitian maupun 

menggambarkan hasil dari pengamatan yang sudah dilakukan agar peneliti lebih 

mudah dalam melakukan analisis. Statistik ini menyajikan beberapa karakteristik 

dari data salah satunya yaitu rata-rata (mean), jumlah (sum), simpangan baku 
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(standard deviation), varians (variance), rentang (range), nilai minimum dan 

maksimum dan sebagainya. 

3.7.2 Validitas 

Azwar mengemukakan bahwa uji validitas yang dimaksud yaitu sejauh mana 

ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam menjalankan fungsinya. Suatu 

instrument dapat dikatakan mempunyai validitas yang tinggi apabila alat tersebut 

memberikan hasil ukur yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran 

tersebut (Rasid, 2014). 

3.7.3 Reliabilitas 

Suatu alat ukur akan menunjukkan sejauh mana alat ukur dapat dipercaya. 

Reliabilitas alat ukur ditunjukkan dalam taraf konsistensi skor yang diperoleh dari 

pengukuran dengan alat yang sama dan diukur dengan alat yang setara pada konsisi 

yang berbeda (Rasid, 2014). Reliabilitas yang baik adalah yang mendekati angka 

1,00. Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan menghitung koefisien Cronbach’s 

alpha melalui SPSS 25. 

Tabel 3.5 Klasifikasi Skor Reliabilitas 

Skor Klasifikasi < 0,90 Reliabilitas Sempurna 

0,70 – 0,90 Reliabilitas Tinggi 

0,50 – 0,70 Reliabilitas Moderate 

< 0,50 Reliabilitas Rendah 

 

3.7.4 Uji Manipulasi 

Pada penelitian ini, pengecekan variabel yang dimanipulasi akan dilakukan 

terhadap masalah yang ditemukan dari dua variabel yang akan diamati. Variabel 

tersebut nantinya akan dimanipulasi oleh peneliti untuk diketahui pengaruhnya 

berdasarkan pengukuran dan perbandingan. Terdapat dua variabel yang akan 

dimanipulasi, yaitu terdapat variabel content marketing dan review positif. 

Untuk faktor content marketing, peneliti memanipulasinya melalui jenis 

konten hardselling maupun softselling, dimana tujuannya untuk memeriksa dan 
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mengamati perilaku konsumen dengan melihat apakah konsumen cenderung akan 

memutuskan pembelian berdasarkan jenis konten hardselling atau softselling. 

Adapun contoh dari jenis konten hardselling dan softselling dari TikTok brand 

Evangeline, sebagai berikut: 

 

Gambar 3.2 Konten Hardselling dan Softselling 

Sumber: Data diolah, 2024 

Peneliti nantinya akan memberikan video iklan produk tersebut dalam bentuk 

link yang akan dibagikan kepada responden untuk dilihat melalui kuesioner. 

Sedangkan untuk faktor review positif, peneliti melakukan manipulasi cek 

berdasarkan jumlah review positif terbanyak dan sedikit yang didapat ditiap konten 

serta TikTok Shop brand Evangeline, yang mana tujuannya untuk memeriksa dan 

mengamati perilaku konsumen dengan melihat apakah konsumen cederung akan 

memutuskan pembelian berdasarkan jumlah review positif terbanyak atau sedikit. 

Review positif dikategorikan peneliti berdasarkan jumlah ulasan terbanyak pada 

akun TikTok Shop @evangeline.id yaitu sebanyak >200 ulasan positif dan jumlah 

review positif sedikit yaitu <1 ulasan.  

3.7.5 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh dari 

variabel bebas terhadap variabel dependen pada penelitian ini. Pengujian hipotesis 
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dilakukan dengan menggunakan uji ANOVA yang prosedur pengujian hipotesisnya 

dilakukan secara bertahap dan perlu memenuhi beberapa persyaratan pengujian 

sebelumnya yaitu dengan melakukan pengujian sebagai berikut: 

3.7.5.1 Uji Normalitas 

Prosedur uji normalitas digunakan dalam penelitian untuk mengetahui apakah 

data yang digunakan berasal dari populasi yang telah terdistribusi secara normal 

ataupun sebaliknya (Nuryadi, 2017). Uji ini digunakan untuk melihat apakah data 

yang digunakan pada tiap kelompoknya telah terdistribusi secara normal atau tidak. 

Uji ini dilakukan dengan menggunakan batuan software SPSS. Menurut Nuryadi 

(2017) data dikatakan telah terdistibusi secara normal apabila: 

1. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka data dikatakan telah terdistirbusi secara 

normal. 

2. Jika nilai signifikansi < 0,05, maka data dikatakan tidak terdistribusi secara 

normal. 

3.7.5.2 Uji Homogenitas 

Uji homogenitas merupakan salah satu prosedur dari uji statistik yang 

digunakan untuk memperlihatkan bahwa dua atau lebih kelompok data sampel telah 

berasal dari populasi yang memiliki variansi yang sama (Nuryadi, 2017). Pada 

penelitian ini, uji yang dilakukan menggunakan Leavene’s Test for Equality of 

Variances. Menurut Nuryadi (2017) data dikatakan telah homogen apabila: 

1. Jika nilai signifikansi > 0,05, maka data antar kelompok dikatakan memiliki 

varian yang sama. 

2. Jika nilai signifikansi < 0,05, maka data antar kelompok dikatakan tidak 

memiliki varian yang sama. 

3.7.5.3 Analysis of Variance (ANOVA)  

Penelitian ini menggunakan desain faktorial 2 X 2, maka digunakanlah 

analisis varians dua arah (Two Way ANOVA), yaitu cara yang digunakan untuk 

menguji perbedaan variansi dua variabel atau lebih. Unsur utama dalam analisis 

variansi adalah variansi antar kelompok dan variansi di dalam kelompok. Variansi 
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antar kelompok dapat dikatakan sebagai pembilang dan variansi di dalam kelompok 

sebagai penyebut. 

Menurut Supardi (2014:349) Dalam ANOVA dua jalur, ada 3 jenis hipotesis 

penelitian yang perlu di uji yaitu: 

1. Hipotesis main effect 

Hipotesis main effect yaitu: hipotesis tentang pengaruh variable treatment 

(X1) terhadap variable terikat. 

2. Hipotesis interaction effect 

Hipotesis interaction effect hanya ada satu buah, yaitu hipotesis dari 

pengaruh interaksi variable treatment (X1) dengan variable atribut (X2) 

terhadap variable terikat. 

3. Hipotesis simple effect 

Hipotesis simple effect tergantung banyaknya kelompok data atau teori dari 

variable atribut, karena hipotesis ini merupakan hipotesis yang 

membandingkan antar 2 kelompok data. Untuk desain eksperimen 2 X 2, 

banyaknya hipotesis simple effect maksimal 4 buah.  

Analisis simple effect merupakan uji lanjut dari hipotesis pengaruh 

interaksi (interaction effect). Oleh karena itu, jika dalam pengujian hipotesis 

pengaruh interaksi tidak teruji secara signifikan, maka analisis simple effect tidak 

perlu dilakukan/dilanjutkan. 
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

 
 

 

  

KUESIONER PENELITIAN  

PENGARUH CONTENT MARKETING DAN REVIEW POSITIF TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK PARFUM EVANGELINE DI TIKTOK 

SHOP  

(Sudi Eksperimen pada Pengikut @evangeline.id di TikTok) 
 

Dengan Hormat, 

Perkenalkan nama saya Annisa Ramadhina, mahasiswi tingkat akhir D4 Administrasi Bisnis 

Terapan Politeknik Negeri Jakarta. Saat Ini saya sedang menjalankan penelitian mengenai 

"Pengaruh Content Marketing dan Review Positif terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Parfum Evangeline di TikTok Shop" 

Berikut adalah kriteria responden yang dibutuhkan: 

1. Memiliki akun TikTok 

2. Berusia 18-35 tahun  

3. Merupakan salah satu followers @evangeline.id di TikTok 

4. Pernah atau akan melakukan pembelian produk Evangeline di TikTok Shop 

 

Oleh karena itu, dimohon untuk kesediaan Saudara/i untuk dapat meluangkan waktu mengisi 

kuesioner dibawah ini. Seluruh data yang terkumpul melalui kuesioner ini akan digunakan 

untuk kepentingan penelitian.  

Atas perhatiannya, saya ucapkan Terima Kasih. 

 

Hormat saya,  

 

Annisa Ramadhina  

Rectangle

Rectangle



 

  

IDENTITAS RESPONDEN 

a) Pertanyaan 

1. Nama responden  

2. Usia 

a. 18 - 21 tahun 

b. 22 – 35 tahun 

3. Jenis Kelamin 

a. Perempuan 

b. Laki-Laki  

4. Pendapatan 

a. < Rp 1000.000 

b. Rp 1.100.000 – Rp 3.000.000 

c. Rp 3.100.000 – Rp 5.000.000  

d. Rp 5.100.000 – Rp 7.000.000 

e. > Rp 7.000.000  

5. Jenis Pekerjaan 

a. Pelajar 

b. Mahasiswa 

c. Karyawan 

d. Pengusaha 

6. Frekuensi berbelanja online dalam sebulan? 

a. 1-2 kali 

b. >3 kali 

 

 



 

  

 

Keputusan Pembelian 

No. Pernyataan 
Penilaian  

STS TS S SS 

Cepat dalam Memutuskan Pembelian 

1 
Saya langsung yakin untuk membeli produk ini setelah 

melihat video diatas 
        

2 

Saya langsung memutuskan untuk membeli produk parfum 

dari brand Evangeline setelah menonton konten video 

diatas 

        

3 
Saya tidak banyak waktu untuk mempertimbangkan 

sebelum membeli produk parfum dari brand Evangeline 
        

Mantap dalam Memutuskan Pembelian 

1 

Saya merasa yakin dengan keputusan saya setelah 

menonton video tersebut untuk membeli proudk parfum 

dari brand ini 

        

2 
Saya tidak ragu dengan pilihan saya untuk membeli produk 

parfum dari brand ini 
        

3 
Saya percaya diri dengan keputusan saya untuk membeli 

produk ini 
        

Tidak Mempertimbangkan Produk Lain 

1 
Saya tidak mencari produk parfum dari brand lain setelah 

menonton video diatas 
        

2 

Saya yakin produk parfum dari brand Evangeline adalah 

yang terbaik untuk saya dan saya tidak perlu mencari 

alternatif dari brand lain 

        

3 
Saya tidak terpikir untuk membeli produk lain setelah 

melihat video diatas 
        

Keyakinan Atas Pembelian 

1 
Saya merasa puas dengan keputusan saya untuk membli 

produk parfum dari brand ini 
        

2 
Saya percaya produk dari brand ini akan memenuhi 

kebutuhan saya 
        

3 
Saya senang dengan pilihan saya untuk membeli produk 

parfum dari brand ini 
        

Niat Membeli Kembali 

1 
Saya kemungkinan besar akan membeli produk parfum dari 

brand ini lagi di masa yang akan datang 
        

2 
Saya berniat untuk terus menggunakan produk parfum dari 

brand ini 
        



 

  

3 Saya membeli produk ini lagi jika ada kesempatan         

Niat Merekomendasikan 

1 
Saya akan merekomendasikan produk parfum dari brand ini 

kepada teman dan keluarga 
        

2 
Saya yakin orang lain juga akan menyukai produk parfum 

dari brand ini 
        

3 
Saya juga akan mempromosikanproduk parfum dari brand 

ini kepada orang lain 
        

      

UJI MANIPULASI     

Hardselling 

1 
Video konten pemasaran diatas secara langsung mengajak 

saya untuk membeli produk tersebut 
        

2 
Video konten pemasaran diatas secara langsung menarik 

saya untuk membeli produk tersebut 
        

Softselling 

1 
Video konten pemasaran diatas secara tidak langsung 

membujuk saya untuk membeli produk tersebut 
        

2 
Video konten pemasaran diatas secara tidak langsung 

menarik saya untuk membeli produk tersebut 
        

Review Positif Banyak 

1 
Menurut saya review positif yang ada pada kolom komentar 

video diatas memiliki jumlah yang banyak 
        

2 
Menurut saya review positif diatas memiliki jumlah yang 

banyak 
        

Review Positif Sedikit 

1 
Menurut saya review positif yang ada pada kolom komentar 

video diatas memiliki jumlah yang sedikit 
        

2 
Menurut saya review positif diatas memiliki jumlah yang 

sedikit 
        

  



 

  

Lampiran 2 Uji Validitas & Reliabilitas 

 
 

 



 

  

Lampiran 3 Desain Kelompok 1 (Hardselling dengan Review Positif Banyak) 

  
  



 

  

Lampiran 4 Desain Kelompok 2 (Hardselling dengan Review Positif Sedikit) 

 
  



 

  

Lampiran 5 Desain Kelompok 3 (Softselling dengan Review Positif Banyak) 

 
 

 

  



 

  

Lampiran 6 Desain Kelompok 4 (Softselling dengan Review Positif Sedikit) 

  



 

  

Lampiran 7 Uji Manipulasi Variabel Content Marketing dan Review Positif 

 
 

 

  



 

  

Lampiran 8 Data Output SPSS Uji ANOVA 

 

 
 

 



 

  

 

 

 



 

  

Lampiran 9 Uji Post Hoc Per Kelompok Perlakuan 

 


