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Abstrack

This study analyzes the influence of content marketing and influencer marketing on purchasing
decisions for local fashion products on the TikTok platform, using a case study in Sukabumi City. The
development of digital marketing strategies has made TikTok a crucial platform for the local fashion
industry to attract audiences. Using a quantitative method with an associative approach, this study
involved 97 respondents. The results indicate that both content marketing and influencer marketing
partially have a significant positive influence on purchasing decisions. Content marketing has proven
effective in attracting attention, conveying product information, and building brand image, while
influencer marketing leverages credibility and trust to strengthen consumer motivation to purchase.
Simultaneously, content marketing and influencer marketing significantly influence purchasing
decisions. The combination of these two strategies provides a stronger impact than either strategy
alone. In conclusion, the synergy between engaging content and influencers on TikTok is highly effective
in driving purchasing decisions for local fashion products in Sukabumi City.

Keywords: Content Marketing, Influencer Marketing, Purchasing Decisions.

Abstrak

Penelitian ini menganalisis pengaruh Konten Marketing dan Influencer Marketing terhadap Keputusan
Pembelian Produk Fashion Lokal di platform TikTok, dengan mengambil studi kasus di Kota
Sukabumi. Perkembangan strategi pemasaran digital telah menjadikan TikTok sebagai media penting
bagi industri fashion lokal untuk menarik audiens. Menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan
asosiatif, penelitian ini melibatkan 97 responden. Hasilnya menunjukkan bahwa baik Konten Marketing
maupun Influencer Marketing secara parsial memiliki pengaruh signifikan positif terhadap Keputusan
Pembelian. Konten marketing terbukti efektif dalam menarik perhatian, menyampaikan informasi
produk, dan membangun citra merek , sementara Influencer Marketing memanfaatkan kredibilitas dan
kepercayaan untuk memperkuat motivasi konsumen dalam membeli. Secara simultan, Konten
Marketing dan Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
Kombinasi kedua strategi ini memberikan pengaruh yang lebih kuat dibandingkan penerapan salah
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satunya. Kesimpulannya, sinergi antara konten yang menarik dan peran influencer di TikTok sangat
efektif dalam mendorong keputusan pembelian produk fashion lokal di Kota Sukabumi.
Kata Kunci: Konten Marketing, Influencer Marketing, Keputusan Pembelian.

1. PENDAHULUAN
Perkembangan transformasi digital telah menjadi kekuatan utama yang membentuk

kembali lanskap bisnis global, terutama di negara-negara berkembang yang dihadapkan pada
beragam peluang dan tantangan akibat pesatnya adopsi teknologi. Transformasi ini tidak hanya
mengubah pola operasional perusahaan, tetapi juga memengaruhi strategi pemasaran dan
perilaku konsumen, di mana media sosial kini berperan sebagai sumber utama informasi
sebelum melakukan pembelian (Barreto et al., 2025). Peningkatan literasi digital mendorong
terbentuknya model bisnis yang lebih fleksibel dan adaptif dalam merespons dinamika
lingkungan bisnis yang terus berubah, sehingga perusahaan mampu berinovasi,
mempertahankan keberlangsungan, meningkatkan kinerja, serta memperkuat daya saing secara
berkesinambungan (Ruswandi et al., 2024). Dalam konteks ini, platform seperti TikTok
menjadi salah satu media sosial paling berpengaruh karena kemampuannya menghadirkan
konten yang kreatif, interaktif, dan mudah diakses oleh berbagai kalangan. Kondisi tersebut
mendorong para pelaku usaha, termasuk industri fashion lokal, untuk memanfaatkan media
sosial sebagai sarana pemasaran yang efektif dalam menjangkau audiens yang lebih luas dan
meningkatkan visibilitas merek di era digital.

Perubahan perilaku konsumen tersebut turut memengaruhi proses pengambilan
keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan proses ketika konsumen mengenali
kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, dan memilih produk yang paling sesuai
dengan kebutuhannya (Resmanasari et al., 2020). Dalam konteks media sosial seperti TikTok,
keputusan pembelian kini semakin dipengaruhi oleh konten digital yang menarik dan interaktif,
yang mampu membentuk persepsi, menumbuhkan minat, serta mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian terhadap produk fashion lokal yang dipromosikan di platform tersebut.

Dalam ranah pemasaran digital, konten marketing menjadi strategi utama untuk
menarik perhatian dan membangun hubungan dengan konsumen. Konten marketing
merupakan kegiatan pemasaran yang berfokus pada penciptaan serta distribusi konten yang
relevan, konsisten, dan bernilai guna menarik serta mempertahankan audiens sasaran dan
mendorong tindakan pembelian (Satiawan et al., 2023). Melalui konten yang informatif dan
autentik, pelaku usaha dapat menumbuhkan kesadaran merek dan membentuk persepsi positif
terhadap produk fashion lokal. Di platform TikTok, strategi konten kreatif seperti tutorial gaya
berpakaian, ulasan produk, dan tren fesyen terkini terbukti mampu meningkatkan keterlibatan
konsumen sekaligus memperkuat pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Selain konten marketing, influencer marketing juga memiliki peran penting dalam
memengaruhi perilaku dan keputusan pembelian konsumen. Influencer marketing adalah
bentuk pemasaran yang melibatkan individu berpengaruh di media sosial untuk
mempromosikan produk melalui kedekatan dan kepercayaan yang terjalin dengan para
pengikutnya (Mulyono, 2022). Influencer mampu membangun hubungan emosional dengan
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audiens, sehingga rekomendasi mereka dianggap lebih kredibel dibandingkan iklan
konvensional. Dalam konteks produk fashion lokal di TikTok, influencer berfungsi sebagai
penghubung antara merek dan konsumen melalui konten autentik yang menampilkan gaya
berpakaian, ulasan produk, serta pengalaman pribadi, yang secara tidak langsung dapat
menciptakan citra positif dan mendorong keputusan pembelian.

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan bahwa konten marketing dan influencer
marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Pratiwi (2023) menemukan
bahwa konten marketing dapat meningkatkan minat beli konsumen melalui peningkatan
keterlibatan di media sosial, sedangkan Fahlevi et al., (2025) menunjukkan bahwa influencer
marketing memperkuat kepercayaan merek dan niat pembelian, khususnya pada produk
fashion. Namun, masih terdapat kesenjangan antara potensi dan penerapan kedua strategi
tersebut, terutama dalam konteks produk fashion lokal di platform TikTok. Banyak pelaku
usaha di Kota Sukabumi yang telah memanfaatkan media sosial, tetapi belum optimal dalam
mengelola konten dan kolaborasi dengan influencer untuk meningkatkan keputusan pembelian.

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini dilakukan di wilayah Kota Sukabumi
dengan fokus pada produk fashion lokal yang tengah berupaya memperkuat daya saing di pasar
digital. Urgensi penelitian ini terletak pada pentingnya memahami bagaimana strategi konten
marketing dan influencer marketing di platform TikTok dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Hasil penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi praktis bagi
pelaku usaha fashion lokal dalam merancang strategi digital marketing yang lebih efektif serta
kontribusi teoretis bagi pengembangan ilmu pemasaran di era media sosial.

2. KAJIAN PUSTAKA
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan rangkaian proses atau langkah yang dilakukan
individu ketika hendak membeli sebuah produk (Rozita et al., 2025). Keputusan pembelian
berkaitan dengan proses ketika seseorang mempertimbangkan berbagai pilihan produk dan
akhirnya menentukan produk mana yang akan dibeli (Lestari & Nuratri, 2025). Menurut
Tjiptono (dalam Khoirunnisa et al., 2024), keputusan pembelian merupakan perilaku seseorang
yang tercermin dari upaya memperoleh, menggunakan, serta memilih suatu barang, yang
melibatkan proses pengambilan keputusan individu. Pengambilan keputusan merupakan proses
di mana individu secara aktif terlibat dalam memperoleh dan menggunakan produk yang
tersedia. Dengan demikian, keputusan pembelian dapat dipahami sebagai hasil interaksi antara
pertimbangan individu terhadap produk dan preferensi merek yang diminati.

Adapun indikator untuk keputusan pembelian menurut Kotler ( dalam Noviyanti et al.,
2022), proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahapan utama yaitu: 1) Pengenalan
masalah, di mana konsumen menyadari adanya kebutuhan yang harus dipenuhi. 2) Pencarian
informasi, konsumen berusaha memperoleh berbagai informasi terkait produk yang dapat
memenuhi kebutuhannya. 3) Ewvaluasi alternatif, yaitu perbandingan beberapa pilihan
berdasarkan faktor seperti harga, kualitas, atau kemudahan transaksi. 4) Keputusan pembelian,
yakni tindakan nyata untuk membeli produk yang dianggap paling sesuai. 5) Perilaku pasca
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pembelian, di mana konsumen menilai tingkat kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk
yang telah dibeli.
Konten Marketing

Konten marketing merupakan strategi pemasaran yang menitikberatkan pada
pembuatan konten yang menarik, bermanfaat, dan relevan untuk mendorong keterlibatan serta
membangun kepercayaan konsumen terhadap suatu merek atau produk. Di TikTok, konten
pemasaran yang efektif biasanya bersifat kreatif, menghibur, dan memiliki daya tarik visual
yang tinggi (Amalia, 2025). Menurut Alkharabsheh dan Zhen (2021, dalam Valentina et al.,
2023) konten marketing didefinisikan sebagai strategi pemasaran dalam membuat dan
mendistribusikan konten yang berharga, relevan dan juga konsisten untuk menarik perhatian
konsumen. Konten itu sendiri dapat berbentuk teks, video, maupun audio. Hasil penelitian
menunjukkan adanya hubungan antara penerapan konten marketing dan keputusan pembelian
konsumen.

Adapun indikator untuk konten marketing menurut Menurut Milhinhos (dalam Siburian
& Hasman, 2024), terdapat enam indikator utama yang dapat digunakan untuk mengukur
efektivitas content marketing diantaranya: 1) Relevansi, yaitu kemampuan pemasar dalam
menghadirkan konten yang sesuai dengan kebutuhan dan minat audiens. 2) Akurasi, yang
menekankan pentingnya penyampaian informasi yang benar dan dapat dipercaya. 3) Bernilai,
yaitu sejauh mana konten memberikan manfaat nyata atau pengetahuan bagi konsumen. 4)
Mudah dipahami, di mana konten harus disusun dengan bahasa dan tampilan yang jelas agar
mudah dimengerti. 5) Mudah ditemukan, artinya konten harus didistribusikan melalui saluran
yang tepat agar dapat diakses oleh target audiens. 6) Konsisten, yakni kemampuan pemasar
untuk mempertahankan frekuensi dan kualitas konten secara berkelanjutan.

Influencer Marketing

Influencer merupakan pengguna internet yang memiliki akun media sosial dan secara
aktif membagikan konten mereka, memperkuat pesan atau materi tertentu, serta menyebarkan
kampanye atau informasi kepada pengguna lain di jaringan social (Seruni et al., 2024).
Influencer adalah individu yang memiliki banyak pengikut di media sosial dan mampu
menghasilkan konten yang menarik serta terasa autentik bagi audiensnya (Fera & Mirzam,
2024). Menurut Nurfadila dalam (Septiani & Harsoyo, 2025) Influencer marketing merupakan
proses menemukan individu yang memiliki pengaruh terhadap audiens tertentu dan
memanfaatkannya dalam strategi promosi produk untuk meningkatkan penjualan serta
membangun hubungan dengan konsumen.

Adapun indikator untuk influencer marketing diukur Rossiter dan Percy dalam
Muzakki & Andarini (2024) menyebutkan bahwa efektivitas influencer marketing dapat dilihat
dari empat tingkatan yaitu: 1) Popularitas, 2) Kredibilitas, 3) Daya tarik, 4) Kekuatan influencer
dalam memengaruhi audiens.

Hipotesis
H:: Konten marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk fashion lokal di
platform TikTok.
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H>: Influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk fashion lokal
di platform TikTok.

Hs : Konten marketing dan influencer marketing secara simultan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk fashion lokal di platform TikTok.

Adapun kerangka penelitian sebagai berikut :

KONTEN
MARKETING \
KEPUTUSAN
» | PEMBELIAN
INFLUENCER /
MARKETING

Gambar 1. Kerangka Penelitian

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan penedekatan asosiatif dengan
tujuan untuk mengetahui Pengaruh Konten Marketing dan Influencer Marketing terhadap
Keputusan Pembelian Produk Fashion Lokal di Platform Tiktok (Studi kasus di Kota
Sukabumi) yang jumlahnya tidak diketahui. Sehingga sampel penelitian menggunakan formula
Cohcran dengan tingkat kebenaran 90%. Sampelnya berjumlah 97 responden dengan teknik
pengumpulannya menggunakan accidential sampling. Penelitian merujuk pada Multivariate
Regression yaitu langkah awalnya menguji kualitas data yang dilanjut tahapan uji prasyarat

yang berlaku dan diakhiri oleh uji linear regresi berganda, uji koefesien determinasi dan uji
hipotesis (Amruddin et al., 2022).

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Deskripsi Responden

Penelitian ini melibatkan 97 responden yang terdiri atas 25 laki-laki dan 72 perempuan.
Berdasarkan kelompok usia, responden terbanyak berada pada rentang 17-25 tahun sebanyak
74 orang, diikuti oleh kelompok usia 26—35 tahun sebanyak 20 orang, kemudian lebih dari 35
tahun sebanyak 2 orang, dan kurang dari 17 tahun sebanyak 1 orang. Dari tingkat pendidikan
terakhir, sebagian besar responden berpendidikan SMP/SMA atau sederajat sebanyak 67 orang,
diikuti oleh 26 responden lulusan S1, 4 responden lulusan Diploma, dan tidak terdapat
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responden dengan jenjang pendidikan S2/S3. Berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden
berprofesi sebagai pelajar atau mahasiswa sebanyak 51 orang, kemudian karyawan swasta
sebanyak 39 orang, wirausaha sebanyak 4 orang, serta pekerjaan lainnya sebanyak 3 orang.

Sebagian besar responden telah menggunakan platform tersebut selama lebih dari 2 tahun
sebanyak 64 orang, sedangkan 21 orang telah menggunakan selama 1-2 tahun, 9 orang selama
6 bulan hingga 1 tahun, dan 3 orang selama kurang dari 6 bulan. Dalam intensitas penggunaan
harian, 34 responden menggunakan platform selama 3—4 jam per hari, 28 responden selama 1—
2 jam, 21 responden lebih dari 5 jam, serta 14 responden kurang dari 1 jam per hari.
Hasil Uji kualitas data (Hasil Uji Validitas dan Uji Reabilitas)

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Konten Marketing

No. Item R. Hitung | R. Kritis
KM1 0.759
KM2 0.649
KM3 0.781
KM4 0.779 0.300
KMS5 0.662
KM6 0.850

Influencer Marketing
IM1 0.643
M2 0.704
M3 0.823 0300
M4 0.726

Keputusan Pembelian
KepPeml 0.745
KepPem?2 0.658
KepPem3 0.698 0.300
KepPem4 0.707
KepPem5 0.738

Berdasarkan tabel diatas, dimana ke tiga variabel yang diteliti diperoleh hasil r hitung
lebih besar dari r kritis (0.300), maka data penelitian ini dinyatakan valid.
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Crobanch’s Alpha
Konten Marketing 0.840
Influencer Marketing 0.699
Keputusan Pembelian 0.752

Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai crobanch’s alpha untuk ketiga variabel dalam
penelitian ini melebihi ambang batas sebesar 0.60, maka data penelitian ini dinyatakan reliabel.
Hasil Uji Prasyarat

Hasil Uji Normalitas
Tabel 3. Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov-Smirnov)
Statistik Nilai
N 97
Asymp. Sig 2 Tailed 0.60
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Berdasarkan tabel diatas diperoleh nilai Asymp. Sig 2 tailed sebesar 0.60 lebih besar
dari dari 0.065 maka data penelitian ini dinyatakan berdistribusi normal.
Hasil Uji Linearitas
Tabel 4. Hasil Uji Linearitas

Hubungan Variabel | Sig. Linearitas | Sig. Deviasi dari Linearitas

Keputusan Pembelian*
Konten Marketing
Keputusan Pembelian*
Influencer Marketing

Berdasarkan hasil Test for Linearity pada uji ANOVA, diperoleh nilai signifikansi
untuk komponen linear sebesar 0.000 (< 0.05) pada kedua variabel, yang berarti terdapat
hubungan linear antara variabel independen dan variabel dependen. Selain itu, nilai deviation
from linearity yang lebih besar dari 0.05 menunjukkan bahwa tidak terdapat penyimpangan
dari pola hubungan linear. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa hubungan antara
Konten Marketing dengan Keputusan Pembelian, serta antara Influencer Marketing dengan
Keputusan Pembelian, bersifat linear dan telah memenuhi asumsi linearitas.

Hasil Uji Heteroskedastisitas

0.000 0.188

0.000 0.112

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Independen Sig.
Konten Marketing 0.902
Influencer Marketing 0.779

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk
variabel Konten Marketing sebesar 0.902 dan untuk variabel Influencer Marketing sebesar
0.779, keduanya melebihi batas 0.05. Dengan demikian, model regresi dinyatakan bebas dari
gejala heteroskedastisitas dan memenuhi asumsi homoskedastisitas.

Hasil Uji Multikolinearitas
Tabel 6. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Independen Tolerance VIF
Konten Marketing 0.510 1.962
Influencer Marketing 0.510 1.962

Berdasarkan tabel diatas, Nilai Tolerance untuk Konten Marketing dan Influencer
Marketing adalah 0.510 lebih besar dari 0.10 dan nilai VIF sebesar 1.962 kurang dari 10. Hal
ini menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan kuat antar variabel independen. Dengan
demikian, model regresi terbebas dari masalah multikolinearitas, dan analisis regresi dapat
dilakukan dengan hasil yang stabil dan reliabel.

Uji Regresi Linear Berganda
Tabel 7. Uji Regresi Linear Berganda

Variabel B (Koefesien)

Konstanta 5.292
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Konten Marketing 0.195
Influencer Marketing 0.644

Persamaannya: Y = 5.292 + 0.195KM + 0.644IM
1. Konstanta (5.292):
Apabila variabel Konten Marketing dan Influencer Marketing bernilai nol, maka nilai
Keputusan Pembelian tetap berada pada angka 5.292. Hal ini menunjukkan bahwa
meskipun tidak ada pengaruh dari kedua variabel tersebut, keputusan pembelian masih
dapat terjadi karena adanya faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini.
2. Konten Marketing (0.195):
Setiap peningkatan satu satuan pada variabel Konten Marketing, dengan asumsi variabel
lainnya tetap, akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0.195. Dengan kata lain,
semakin menarik dan berkualitas konten yang ditampilkan, maka semakin tinggi pula
kemungkinan konsumen memutuskan untuk membeli.
3. Influencer Marketing (0.644):
Setiap peningkatan satu satuan pada variabel Influencer Marketing, dengan variabel lain
dianggap tetap, akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0.644. Ini menandakan
bahwa semakin efektif peran dan pengaruh seorang influencer, maka semakin besar pula
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.
Uji Koefisien Determinasi
Tabel 8. Uji Koefisien Determinasi
R Square Adjusted R Square
0.521 0.511
Nilai Adjusted R Square sebesar 0.511 (51,1%) menunjukkan bahwa variabel Konten
Marketing dan Influencer Marketing secara bersama-sama berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian sebesar 51,1%, sedangkan sisanya 48,9% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
diteliti dalam model ini.
Uji Hipotesis t hitung (Parsial)
Tabel 9. Uji Hipotesis t hitung (Parsial)

Variabel T hitung Sig.
Konten Marketing 2.531 0.013
Influencer Marketing 5.216 0.000

1. Konten Marketing:
t hitung = 2.531 >t tabel = 2.011 dengan Sig. 0.013 < 0.05 dan koefisien regresi positif
0.195, menunjukkan bahwa Konten Marketing berpengaruh signifikan positif terhadap
Keputusan Pembelian.

2. Influencer Marketing:
t hitung = 5.216 > t_tabel = 2.011 dengan Sig. 0.000 < 0.05 dan koefisien regresi positif
0.644, menandakan Influencer Marketing berpengaruh signifikan positif terhadap
Keputusan Pembelian.
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Uji Hipotesis f Hitung (Simultan)
Tabel 10. Uji Hipotesis f Hitung (Simultan)
F hitung Sig.
51.090 0.000
Nilai F hitung (51.090) > F tabel (3.09) dan Sig. 0.000 < 0.05, artinya Konten Marketing
dan Influencer Marketing secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Dengan demikian, Hs diterima.
Pembahasan
Konten Marketing Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Lokal
di Platform TikTok.
Hasil penelitian ini membuktikan bahwa konten marketing memberikan pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion lokal di TikTok. Artinya,
strategi penyajian konten yang dibuat secara relevan dan informatif mampu meningkatkan

dorongan konsumen untuk melakukan pembelian. Temuan tersebut menguatkan teori content
marketing yang menekankan bahwa konten yang bernilai dan sesuai kebutuhan audiens dapat
membangun ikatan emosional maupun kognitif, sehingga mendorong terjadinya pembelian.

Hasil ini juga sejalan dengan penelitian Khoirunnisa et al., (2024), yang menemukan
bahwa content marketing bersama influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pengguna TikTok di Kota Depok. Penelitian lain oleh Novrizal et al.,
(2024)di wilayah Jabodetabek turut memberikan dukungan serupa, di mana content marketing
di TikTok Shop terbukti memiliki kontribusi penting terhadap keputusan pembelian produk
fashion. Dengan demikian, dapat ditegaskan bahwa konten marketing bukan hanya strategi
yang efektif, tetapi juga berpengaruh dalam meningkatkan keputusan pembelian produk
fashion lokal di TikTok. Berdasarkan hasil tersebut, hipotesis pertama (Hi) yang menyatakan
bahwa konten marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian dinyatakan diterima.
Influencer Marketing Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion
Lokal di Platform TikTok.

Dari hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa influencer marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion lokal di platform
TikTok, yang berarti rekomendasi dan endorsement dari influencer mampu meningkatkan
minat beli konsumen. Temuan tersebut menguatkan bahwa popularitas, kredibilitas, daya tarik
dan kekuatan influencer dapat membangun kepercayaan yang mendorong konsumen dalam
proses pengambilan keputusan pembelian.

Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu di Solo Raya oleh Miftahudin & Wahyudi
(2025) yang menyatakan bahwa influencer marketing secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian. Selain itu, studi oleh Ardansyah & Marlinda (2025) di Bandarlampung
memperkuat temuan ini dengan menunjukkan peran influencer dalam keputusan pembelian
generasi Z di TikTok. Dengan demikian, dapat ditegaskan bahwa strategi influencer marketing
adalah instrumen yang sangat efektif dalam mendorong keputusan pembelian produk fashion
lokal di TikTok, dan hipotesis kedua (H2) bahwa influencer marketing berpengaruh terhadap
keputusan pembelian diterima.
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Konten Marketing dan Influencer Marketing Secara Simultan Berpengaruh Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Fashion Lokal di Platform TikTok.

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa secara simultan konten marketing dan
influencer Marketing memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk fashion lokal di TikTok.

Hasil penelitian ini menguatkan bahwa keputusan pembelian konsumen akan
meningkat ketika konten marketing dan influencer marketing diimplementasikan secara
bersamaan pada platform TikTok. Konten marketing yang menarik, informatif, dan relevan
mampu menciptakan perhatian awal serta mendorong konsumen memahami nilai produk
fashion lokal. Di sisi lain, influencer marketing memberikan legitimasi dan kepercayaan
melalui dukungan figur publik yang memiliki pengaruh kuat terhadap perilaku audiens. Ketika
kedua strategi ini digabungkan, efek pemasaran menjadi jauh lebih kuat karena konsumen tidak
hanya melihat produk melalui konten kreatif, tetapi juga mendapatkan dorongan emosional dan
sosial dari influencer yang mereka percaya. Sinergi inilah yang menciptakan persepsi positif,
meningkatkan rasa yakin, dan memperbesar kemungkinan konsumen untuk melakukan
pembelian. Dengan demikian, integrasi konten marketing dan influencer marketing secara
simultan terbukti menjadi pendekatan yang efektif dalam meningkatkan keputusan pembelian
produk fashion lokal di TikTok.

Temuan tersebut mendukung teori komunikasi pemasaran yang menekankan bahwa
kolaborasi antara konten yang menarik dan dukungan influencer mampu memperkuat
kredibilitas merek serta mendorong niat beli konsumen. Hasil ini juga konsisten dengan temuan
Prawiransyah et al., (2025) dalam Darmajaya Journal, yang menyatakan bahwa content dan
influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan belanja fashion Gen Z di
TikTok Shop. Keselarasan serupa terlihat pada penelitian Septiani & Harsoyo (2025) dalam
Jurnal Riset Ilmiah terkait produk Wardah, di mana kedua variabel pemasaran tersebut turut
memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Penelitian Astuti et al., (2025) dalam
Journal Laaroiba juga memperkuat hasil ini, dengan keputusan pembelian terbukti berpengaruh
secara simultan hubungan antara content dan influencer marketing terhadap keputusan
pembelian produk Skintific. Oleh karena itu, dapat ditegaskan bahwa strategi pemasaran
fashion lokal melalui kombinasi konten yang berkualitas dan kerja sama dengan influencer
terbukti efektif, sehingga hipotesis pertama (H3) dinyatakan diterima.

5. KESIMPULAN

Belrdasarkan hasil pelnellitian, dapat disimpulkan bahwa konteln markelting dan
influelncelr markelting melmbelrikan pelngaruh positif telrhadap kelputusan pelmbellian
produk fashion lokal di platform TikTok di Kota Sukabumi, baik jika dilihat selcara telrpisah
maupun selcara belrsamaan. Pelnellitian ini telrbatas pada konsumeln di Sukabumi, selhingga
hasilnya bellum bisa digelnelralisasikan kel selluruh pasar fashion lokal jika cakupannya
dipelrluas, hasilnya akan lelbih melnyelluruh. Telmuan ini belrmanfaat selcara praktis bagi
brand lokal dalam melnyusun stratelgi konteln dan pelmilihan influelncelr yang elfelktif, selrta
selcara teloritis dapat melmpelrkaya kajian melngelnai pelngaruh konteln dan influelncelr
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telrhadap kelputusan pelmbellian. Untuk pelnellitian sellanjutnya, disarankan mellibatkan
lelbih banyak objelk dan variabell tambahan, selpelrti brand awarelnelss atau kelpelrcayaan
konsumeln, agar hasilnya lelbih komprelhelnsif.
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